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KAZALO ENAČB 






Uvod: Digitalno trženje omogoča zelo dobro razumevanje potrošniških potreb. Kljub 
dejstvu, da potrošniki vse več časa namenjajo uporabi spletnih družbenih omrežij, 
farmacevtska industrija sodeč po digitalni dozorelosti zaostaja za drugimi reguliranimi 
industrijskimi panogami, kot sta bančništvo in zavarovalništvo.  
Namen: Naš namen v tej nalogi je bil oblikovati priporočila o učinkovitem upravljanju 
javnih podob na spletnih družbenih omrežjih, oceniti doslednost in učinkovitost 
farmacevtskih podjetij pri izvajanju teh priporočil in določiti nabor tematik objavam, na 
katere so se potrošniki najpogosteje odzivali. 
Metode: Izvedli smo analizo računalniško posredovane razprave (348 objav) na spletnih 
dnevnikih Facebooka, Twitterja in LinkedIna, ter njihovih partnerskih podjetij Sprout social 
in Buffer med 31. 7. 2019 in 1. 2. 2020. Na podlagi teh objav smo izluščili priporočila o 
učinkovitem upravljanju javnih podob na spletnih družbenih omrežjih. Sledila je analiza 
računalniško posredovane razprave 10 farmacevtskih podjetij na javnih podobah Facebooka, 
Twitterja in LinkedIna. Podatke za analizo smo pridobili z neposrednim pregledom objav in 
javnih podob podjetij ter z uporabo programskih oprem Fanpage karma in Facebook 
performance quadrant report. Z uporabo programskih oprem QDA Miner Lite in Microsoft 
Excel smo izvedli kodiranje besedil in drugih oblik računalniško posredovane komunikacije. 
Rezultati: 25 priporočil o uspešnem upravljanju javnih podob na spletnih družbenih 
omrežjih smo oblikovali na podlagi rezultatov pregleda spletnih dnevnikov. Najpogosteje 
zabeležena priporočila smo uvrstili v kategorijo uporabe grafičnih elementov (42,2 %). 
Upravitelji javnih podob so najbolj dosledno izvajali priporočilo o dodajanju logotipov k 
videoposnetkom (83,2 %), najmanj dosledno pa priporočilo o uporabi zgodb (0 %). Določili 
smo povprečne stopnje angažiranosti sledilcev farmacevtskih javnih podob, ki so bile 0,056 
% na Facebooku, 0,026 % na Twitterju in 0,051 % na LinkedInu. Obeleževanje praznikov 
in svetovnih dni je bila skupna tematika najbolj uspešnih objav farmacevtskih javnih podob. 
Zaključki: Farmacevtska podjetja ne izvajajo priporočil o učinkovitem upravljanju javnih 
podob na spletnih družbenih omrežjih dosledno. Stopnje angažiranosti sledilcev 
farmacevtskih javnih podob so še vedno podpovprečne v primerjavi z drugimi industrijami. 
Ključne besede  




Introduction: Digital marketing enables marketers to gain a better understanding of 
consumer needs. In terms of digital maturity, the pharmaceutical industry lags behind other 
regulated industries, such as banking and insurance, despite the fact that consumers spend 
more and more time on digital media. 
Aim: Our purpose was to generate recommendations for the successful management of 
online social network profiles, to evaluate the consistency and efficiency of pharmaceutical 
companies in implementing these recommendations and to identify common topics amongst 
posts with the highest engagement on pharmaceutical online social network profiles.  
Methodology: We carried out a computer-mediated discourse analysis (348 posts) on the 
blogs of Facebook, Twitter and LinkedIn including the blogs of their partner companies 
Sprout social and Buffer between 31. 7. 2019 and 1. 2. 2020. We generated recommendations 
on how to successfully manage an online social network profile based on the analysis. This 
was followed by a computer-mediated discourse analysis of 10 pharmaceutical company's 
profiles on Facebook, Twitter and LinkedIn. We obtained the data through a manual review 
of posts and profiles and with the use of the Fanpage karma and Facebook performance 
quadrant report software. Text and other forms of computer-mediated communication were 
encoded with the use of the QDA Miner Lite and Microsoft Excel software.   
Results: Based on the results of the blogs review we identified 25 recommendations on how 
to successfully manage an online social network profile. The category with the highest 
frequency of recommendations was the Graphic elements category (42,2 %). The most 
regularly implemented recommendation was the recommendation about adding logos to 
videos (83,2 %), while the least frequently implemented one was the recommendation about 
the usage of stories (0 %). We determined the average engagement rate on pharmaceutical 
online social network profiles which were 0.056% for Facebook, 0.026% for Twitter, and 
0.051% for LinkedIn. Celebrating holidays and international days was the most common 
topic of the most successful posts on pharmaceutical online social network profiles. 
Conclusion: Pharmaceutical companies aren't implementing recommendations on effective 
management of online social network profiles consistently. The average engagement rate on 
pharmaceutical online social network profiles is still lower compared to other industries. 
Keywords 
Recommendations, online social network sites, digital marketing, pharmaceutical industry 
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SEZNAM UPORABLJENIH KRATIC IN OKRAJŠAV 
 
CMC Računalniško posredovana komunikacija (ang. Computer-
Mediated Communication). 
CMDA Analiza računalniško posredovane razprave (ang. Computer-
Mediated Discourse Analysis) 
GVP Dobra farmakovigilančna praksa (ang. good 
pharmacovigilance practice) 
ICSR Posamezna poročila o neželenih učinkih zdravil (ang. 
individual case safety report) 
MAH Imetnik dovoljenja za promet z zdravili (ang. marketing 
authorisation holder) 

















1.1 Digitalno trženje 
Digitalno trženje je definirano kot proces uporabljanja digitalnih tehnologij z namenom 
pridobivanja in zadrževanja strank, povečanja količine prodaje ter grajenja blagovnih znamk. 
Med digitalne tehnologije uvrščamo vse elektronske naprave, orodja, sisteme in vire, ki 
generirajo, shranjujejo ali obdelujejo podatke. Mednje med drugim spadajo družbeni mediji, 
računalniki, spletne igre in mobilni telefoni (1).  
V večji meri se digitalno trženje izvaja preko digitalnih medijev, vključuje pa tudi uporabo 
tradicionalnih medijev, kot sta radio in televizija. Digitalni mediji se od tradicionalnih 
medijev razlikujejo predvsem po tem, da so povezani z medmrežjem, hkrati pa omogočajo 
tudi bolj osebno, dvosmerno komuniciranje s potrošniki. Zaradi te lastnosti je eden izmed 
glavnih ciljev digitalnega trženja prepričati potrošnika, da se aktivno odzove na digitalna 
prizadevanja blagovnih znamk. Interaktivnost pa ni edina prednost digitalnega trženja. Ta 
omogoča tudi zelo specifično izbiro tarčnega občinstva za oglaševanje, rezultati trženjskih 
kampanj pa so bolj natančni v primerjavi z drugimi oblikami trženja (2). 
Ob vseh naštetih prednostih digitalnega trženja je glavni razlog za razcvet te novejše oblike 
trženja dejstvo, da potrošniki vse več časa prebijejo na digitalnih medijih. Ocenjuje se, da je 
povprečno dnevno konzumiranje medijskih vsebin v Združenih državah Amerike                     
leta 2019 znašalo 12 ur in 9 minut. Več kot polovico tega časa, 6 ur in 35 minut dnevno, so 
Američani konzumirali digitalne medije (Slika 1). V Nemčiji je bilo povprečno dnevno 
konzumiranje digitalnih medijskih vsebin za isto leto ocenjeno na 3 ure in 53 minut, kar pa 
vsekakor ni zanemarljivo. Glede na trenutne trende tudi ne gre pričakovati, da bi 




Slika 1: Povprečno dnevno konzumiranje medijskih vsebin v ZDA leta 2019        
(Povzeto po (3)) 
Čas medijske porabe več kot enega medija hkrati se je v celoti upošteval za vsak posamezni medij. 
 
1.1.1 Digitalno trženje v farmacevtski industriji 
V preteklosti je veljalo, da so bolniki večino zdravstvenih informacij prejeli neposredno 
preko pogovora z zdravstvenimi delavci. V zadnjem desetletju pa so digitalni kanali 
omogočili dodatno, spletno obliko komuniciranja o zdravstvenih tematikah. Ne glede na to, 
ali si zdravstveno osebje prizadeva sodelovati v takšni komunikaciji ali ne, je postalo jasno, 
da jo bolniki nameravajo uporabljati. Raziskava iz leta 2013 je namreč pokazala, da skuša 
77 % ljudi svojo potrebo po zdravstvenih informacijah v prvi vrsti zadovoljiti z brskanjem 
po spletnih brskalnikih Google, Bing ali Yahoo (5, 6).  
Ne le, da bolniki pričakujejo dostop do zdravstvenih informacij na medmrežju, digitalno 
trženje omogoča tudi bistveno boljše razumevanje njihovih potreb, v primerjavi z drugimi 
oblikami trženja. Kljub temu pa vodilni farmacevtski tržniki, predvsem zaradi kompleksnosti 
in nerazumevanja posrednih učinkov digitalnega trženja, ta del tržnega upravljanja raje 
prepustijo mlajšim tržnikom ali zunanjim podjetjem. Leta 2016 je zgolj vsako peto vodilno 
farmacevtsko podjetje v svojem tržnem oddelku zaposlovalo vodjo trženja izključno za to 
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Istega leta je raziskava, s katero so primerjali digitalno dozorelost različnih industrij glede 
na 18 stalnih praks upravljanja digitalnih medijev, pokazala, da farmacevtska industrija 
zaostaja tudi za drugimi strogo reguliranimi industrijami, kot sta bančništvo in 
zavarovalništvo. Poudariti je treba, da obstaja precejšnja razlika znotraj same farmacevtske 
industrije. Najbolj uspešna podjetja imajo definirane digitalne cilje in so učinkovita pri 
njihovem doseganju, še vedno pa iščejo načine, s katerimi bi razširila svoje digitalne 
kampanje na večje občinstvo. Po drugi strani pa manj uspešna podjetja niso učinkovita pri 
uveljavljanju svoje digitalne strategije ali pa je sploh nimajo (8). 
Farmacevtska podjetja sicer prepoznavajo, da bo digitalna tehnologija preobrazila 
zdravstveno industrijo in tudi namenjajo vedno več osebja za izboljšanje učinkovitosti 
digitalnega trženja. Za doseganje svojih digitalnih ciljev bi se morali farmacevtski tržniki 
izobraziti o pomenu in priložnostih, ki jih ponuja digitalna tehnologija. Hkrati bi morali še 
dodatno izboljšati povezljivost med svojimi digitalnimi in tradicionalnimi kanali trženja, s 
čimer bi potrošnikom omogočili hitrejši in preprostejši dostop do ključnih informacij (7, 8). 
1.2 Družbeni mediji 
Družbeni mediji so interaktivne spletne strani in spletna orodja, ki ljudem in organizacijam 
omogočajo pridobivanje, ustvarjanje in skupno rabo vsebin o temah vzajemnega zanimanja 
(9). Delimo jih na spletna družbena omrežja (ang. online social networking site; v 
nadaljevanju OSN), spletne dnevnike (ang. blog) ter spletne skupnosti in forume (10). 
Prvotne spletne strani niso omogočale dvosmerne komunikacije. Družbeni mediji so 
posledično nastali šele takrat, ko je bilo medmrežje dovolj razvito, da so uporabniki, lahko 
urejali, brisali in spreminjali vsebine na spletnih straneh (5, 11). Napredek digitalne 
tehnologije je hkrati omogočil pojav dodatnih načinov komuniciranja, kot so zvok, 
videoposnetki in grafične datoteke. S tem so uporabniki medmrežja dobili na razpolago 
številne nove možnosti za izmenjavo mnenj (12). Bistveno lažje medsebojno povezovanje 
ljudi preko spleta pa je botrovalo k porastu števila in priljubljenosti družbenih medijev (11).  
Z nastankom družbenih medijev so uporabniki medmrežja preusmerili svojo pozornost v 
spletno delovanje svojih prijateljev in znancev. Skrbno premišljeni oglasi trženjskih kampanj 
so s tem izgubili del svojega vpliva, saj je mnenje o izdelkih in storitvah postalo vse bolj 
odvisno od mnenj drugih potrošnikov (11). 
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1.2.1 Spletni dnevniki 
Spletni dnevniki so družbeni mediji v obliki spletnih dokumentov. Vsebujejo kronološko 
zaporedne objave z navedenimi datumi. Priljubljeni so postali leta 1999 z izidom prve 
neplačljive programske opreme za upravljanje s spletnimi dnevniki. Leta 2008 je na spletu 
obstajalo že več sto milijonov spletnih dnevnikov (13). Njihova značilnost je, da povezujejo 
ljudi s skupnimi zanimanji ter da ustvarjajo vplivne mnenjske voditelje (10). 
1.2.2 Spletna družbena omrežja 
OSN so spletne storitve, ki posameznikom omogočajo: 1) ustvarjanje javne ali delno javne 
podobe (ang. profile) znotraj omrežja, 2) oblikovanje seznama uporabnikov, s katerimi so 
povezani in 3) prikazovanje ter pretok njihovih seznamov povezav in povezav drugih v 
omrežju. Ob prijavi morajo novi uporabniki odgovoriti na nekaj kratkih vprašanj. OSN nato 
na podlagi odgovorov ustvari javno podobo novega uporabnika, ki v večini primerov 
vključuje vsaj njegovo ime, kraj bivanja in zanimanja. Kmalu po prijavi prejmejo novi 
uporabniki poziv k povezovanju z že obstoječimi uporabniki (14). 
Za podjetja, ki uporabljajo OSN, je bistveno, da razumejo potrebe svojih potrošnikov in da 
razvijajo načine, s katerimi bodo pritegnili njihovo pozornost na podlagi teh spoznanj (15). 
Obstajajo trije poslovni razlogi za uporabo OSN: 1) poceni način grajenja blagovne znamke, 
2) hitro in sočasno komuniciranje z vrstniki, zaposlenimi, strankami in širšo javnostjo, zlasti 
z mlajšo generacijo ter 3) proučevanje neposrednih povratnih informacij in aktualnih 
podatkov (16). OSN so hkrati zanimiva za iskanje kadra v številnih industrijskih panogah, 
saj jih mnogi uporabniki, tudi tisti z visoko izobrazbo, uporabljajo na dnevni ravni (15). 
Glede na Porterjevo generično poslovno strategijo delimo OSN na: 
• splošno strategijo – omrežja namenjena deljenju vsebine, urnikov in interesov, 
spoznavanju novih ljudi ter komuniciranju s prijatelji (npr. Facebook in MySpace),  
• praktično strategijo – omrežje strokovnjakov in pripravnikov (npr. LinkedIn in Plaxo), 
• interesno strategijo – omrežje ljudi s skupnim interesom, kot so igre, šport, glasba, borza, 
politika, zdravje, finance in zunanje zadeve (npr. SocialPicks), 
• strategijo pripadnosti – omrežje ljudi, ki se poistovetijo z demografskim ali geografskim 
razredom (npr. iVillage), 
• sponzorsko strategijo – skupnosti ustvarjene s strani komercialnih, vladnih ali 
neprofitnih organizacij, ki imajo različne cilje (npr. IBM) (16). 
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V nadaljevanju si bomo podrobneje ogledali tri OSN, na katerih imajo farmacevtska podjetja 
največ sledilcev. 
1.2.2.1   Facebook 
Facebook uvrščamo med OSN s splošno Porterjevo generično poslovno strategijo, saj je 
namenjen deljenju objav in interesov, komuniciranju s prijatelji ter spoznavanju novih ljudi 
(16). Začetki Facebooka segajo v leto 2004. Takrat je bila pridružitev možna samo s 
harvard.edu elektronsko pošto. Šele leta 2006 je Facebook postal javno dostopen vsem (14). 
Gre za največje OSN na svetu. S koncem leta 2019 ga je na mesečni ravni uporabljalo že več 
kot 2,45 milijarde aktivnih uporabnikov (17).  
1.2.2.2   Twitter 
OSN Twitter je zaživelo leta 2006. Značilnost Twitterja je mikroblogiranje                            
(ang. microblogging), kar pomeni, da lahko njegovi uporabniki objavljajo samo kratka 
sporočila, z omejeno količino znakov. Twitter se je od drugih OSN sprva razlikoval tudi po 
tem, da je razmerje med dvema uporabnikoma lahko bilo izključno enosmerno. Uporabnik 
je lahko sledil drugemu uporabniku, ne da bi ta moral slediti njemu. Dandanes je ta možnost 
omogočena tudi na številnih drugih OSN (18, 19). 
Ustanovitelji so si Twitter zamislili kot spletno platformo, ki posameznikom, podjetjem in 
medijem omogoča izmenjavo mnenj in novic o aktualnih temah. Slogan Twitterja se je sprva 
glasil: »Kaj počnete?«. Sčasoma so uporabniki Twitterja začeli novice sporočati hitreje od 
tradicionalnih medijev. Znan je primer iz leta 2009, ko so objave uporabnikov Twitterja o 
strmoglavljenju letala v New Yorku prehitele tradicionalne medije za petnajst minut. Slogan 
Twitterja se je tako sčasoma preoblikoval v: »Najboljši način, da ugotovite, kaj je novega v 
vašem svetu« (18). Konec leta 2018 je Twitter na mesečni ravni uporabljalo 321 milijonov 
aktivnih uporabnikov (20). 
1.2.2.3   LinkedIn 
Prva oblika OSN LinkedIn je bila ustvarjena leta 2003. Namen LinkedIna je omogočiti 
mreženje strokovnjakov. Številna podjetja ga uporabljajo za kadrovske namene, mnogi pa 
nanj gledajo kot na OSN, ki predstavlja živečo obliko posameznikovega življenjepisa. 
Posamezniki ga uporabljajo za objavo kariernih podatkov, za razvoj poslovnih razmerij z 
raznimi strokovnjaki in za iskanje novih poslovnih priložnosti (21). V drugi polovici leta 
2019 je LinkedIn z ocenjenimi 610 milijoni aktivnih uporabnikov veljal za enega izmed 
najbolj priljubljenih OSN (22). 
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1.3 Uporaba družbenih medijev v farmacevtski industriji 
Dobra komunikacija je temelj učinkovitega trženja. Za učinkovito uporabo družbenih 
medijev se morajo farmacevtski tržniki naučiti poslušati in odzivati (ang. to engage) na 
vprašanja ter skrbi svojih sledilcev. Nenehno morajo presojati in izpopolnjevati vsebino, ki 
jo sporočajo ter se hitro prilagajati na tehnične in zakonodajne spremembe (8, 11). 
Kljub temu da farmacevtska industrija ne prednjači na področju digitalnega trženja, pa so 
nekatera farmacevtska podjetja v preteklosti uporabljala družbene medije tudi za doseganje 
drugih ciljev. Med drugim so izvedli naslednje dejavnosti: 
• Upravljanje skupin za bolnike, v katerih so delili intervjuje s strokovnjaki in strokovne 
nasvete o primerni negi. Bolnike so tudi spodbujali k pogovoru in izmenjavi izkušenj, 
• organiziranje izobraževalnih programov za zmanjševanje tveganja pri predpisovanju ali 
uporabi zdravil in medicinskih pripomočkov, 
• iskanje zdravnikov in bolnikov s specifičnimi boleznimi ali simptomi, ki bi bili primerni 
za izvedbo kliničnih raziskav,  
• izvajanje neintervencijskih raziskav, kot so raziskave o vzorcih uporabe zdravil, 
raziskave o nenamenski uporabi zdravil ter raziskave o znižanju pogostosti uporabe ali 
učinkovitosti zdravil med nosečnostjo, 
• zbiranje zgodnjih poročil o neželenih učinkih zdravil, kar je še posebej koristno 
predvsem pri redkih boleznih, nosečnicah, starejših ljudeh in ljudeh s številnimi obolenji, 
ki praviloma niso vključeni v klinične raziskave (23). 
1.3.1 Zakonodaja  
Ne glede na namen uporabe družbenih medijev s strani farmacevtskih podjetij pa je 
pomembno, da se njihovi upravitelji zavedajo dejstva, da družbenih medijev ni možno 
nadzirati tako kot tradicionalne medije. Farmacevtska podjetja so namreč odgovorna za 
javne komentarje na svojih družbenih medijih. Posledično morajo njihovi upravitelji 
natančno poznati zakonodajo, ki določa pravice in omejitve upravljanja družbenih medijev 
v farmacevtski industriji. Ob tem pa morajo upravljanje izvajati skrbno in natančno. Zaradi 





• Stran družbenega medija naj bo vedno pod nadzorom usposobljenega upravitelja, 
• regulatorni oddelek naj vnaprej preveri in odobri vsako načrtovano objavo, 
• pravila razprave naj bodo objavljena, da se bo nanje možno sklicevati v primeru 
ukrepanja proti neprimernim komentarjem sledilcev, 
• poseben gumb za prijavo neželenih učinkov zdravil naj bo prisoten na straneh družbenih 
medijev, 
• smernice odzivanja na poizvedbe potrošnikov naj bodo jasno definirane, 
• objave naj bodo dovolj zanimive, da se bodo sledilci nanje odzivali in jih delili s svojimi 
prijatelji (5, 7, 11).  
Veliko težavo pri izpolnjevanju pravnih podlag farmacevtskim podjetjem povzroča dejstvo, 
da je velika večina družbenih medijev globalno dostopnih, po drugi strani pa je zakonodaja 
v posameznih državah različna. Digitalne dejavnosti, ki so dovoljene v ZDA, so lahko 
prepovedane v Evropski uniji, upravitelji pa prebivalcem držav Evropske unije ne morejo 
omejiti dostopa do takšnih vsebin na OSN. Pravna podlaga izvajanja farmakovigilance v tem 
pogledu povzroča daleč največ preglavic. V Evropski uniji jo predpisujejo Direktiva 
2001/83/ES, Uredba (ES) št. 726/2004 in Izvedbena uredba komisije (EU) št. 520/2012. 
Zakonodajo dopolnjuje dobra farmakovigilančna praksa, ki jo morajo upoštevati imetniki 
dovoljenja za promet z zdravili (ang. marketing authorisation holder; v nadaljevanju MAH) 
in regulatorni organi za zdravila v državah članicah EU (11, 23). 
1.3.1.1   Posamezna poročila o neželenih učinkih zdravil 
Farmacevtska podjetja so glede na trenutno zakonodajo primorana prijaviti sume neželenih 
učinkov svojih zdravil, ki jih bolniki navajajo na družbenih medijih. V sklopu načel 
farmakovigilance morajo takšne sume prijaviti podatkovnim zbirkam, kot je VigiBase          
(5, 11). Svetovna zdravstvena organizacija definira farmakovigilanco kot znanost in 
dejavnosti, povezane z odkrivanjem, ocenjevanjem, razumevanjem in preprečevanjem 
škodljivih učinkov ali kakršnih koli drugih težav, povezanih z zdravili (24).  
Po trenutni zakonodaji so MAH dolžni dovolj pogosto spremljati strani digitalnih medijev, 
ki jih upravljajo, da lahko zagotovijo ustrezno poročanje v obliki posameznih poročil o 
neželenih učinkih zdravil (ang. individual case safety report; v nadaljevanju ICSR). Hkrati 
morajo MAH preiskati navedbe neželenih učinkov svojih zdravil, četudi jih odkrijejo na 
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straneh digitalnih medijev, ki niso v njihovi lasti. ICSR jim sicer ni treba oddati, če za to 
niso izpolnjeni minimalni kriteriji za ustrezno prijavo: 
• Vsaj en identificiran prijavitelj, 
• vsaj en identificiran bolnik, 
• vsaj en domneven neželeni učinek, 
• vsaj eno domnevno zdravilo (23, 25). 
Raziskava podjetja Visible Technologies, v kateri je bilo analiziranih 257.000 spletnih objav, 
ki so vsebovale zapis imena enega izmed 224 zdravil, je pokazala, da bi samo 0,3 % teh 
objav bilo potrebno prijaviti regulatornim organom. Vsako farmacevtsko podjetje, ki si lasti 
eno izmed zdravil, vključenih v raziskavo, bi moralo v časovnem obdobju tridesetih dni v 
povprečju prijaviti samo tri primere neželenih učinkov (11, 26). Dandanes upravitelji 
družbenih medijev tudi ne izgubljajo več toliko časa z raziskovanjem navedb neželenih 
učinkov. Razvoj tehnologije je namreč omogočil delno avtomatizacijo pridobivanja 
manjkajočih podatkov za ustrezno prijavo ICSR (5). 
1.3.1.2   Regulatorni organi 
Dodatno prepreko za bolj aktivno udejstvovanje na družbenih medijih pa farmacevtskim 
podjetjem povzročajo regulatorni organi. Ti so zelo počasni pri izdelavi jasnih smernic o 
primernem obnašanju farmacevtskih podjetij na digitalnih medijih. Farmacevtska podjetja 
se posledično bojijo, da bi napori, usmerjeni v razvoj digitalne strategije, lahko bili zaman, 
če bodo regulatorni organi v prihodnosti določili smernice, ki bodo v nasprotju z njihovo 
digitalno strategijo (5, 11).  
Dobra novica je, da se v zadnjih letih stvari na tem področju premikajo. Leta 2014 se je začel 
3 leta trajajoči projekt WEB-RADR (Web-Recognising Adverse Drug Reactions) (27). Eden 
izmed ciljev projekta je bil predlagati nove regulatorne okvire glede uporabe družbenih 
medijev v farmakovigilanci, ne da bi s tem preobremenili ustaljene farmakovigilančne 
sisteme (23). Ti bodo v pomoč regulatornim organom pri prihodnjih posodobitvah modulov 
dobre farmakovigilančne prakse. V končnem poročilu so člani delovne skupine predlagali 
podrobna priporočila za izvedbo prijave ICSR, ko MAH družbene medije uporabljajo kot 
orodje za komunikacijo z bolniki in zdravstvenimi skupnostmi:  
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• Kadar ni možno identificirati imena vsaj enega bolnika ali prijavitelja, je kot pogoj za 
njihovo identifikacijo zadostno uporabiti njihovo uporabniško ime (ang. social media 
handle) na družbenem mediju,  
• datum identifikacije signala je dan, ko je MAH signal odkril, in ne dan, ko je bil signal 
objavljen, 
• na farmacevtskih straneh digitalnih medijev mora biti dodan gumb, ki bolnikom 
omogoča prijavo neželenih učinkov zdravil (23). 
Ista delovna skupina projekta je prav tako odsvetovala množično odkrivanje in potrjevanje 
statističnih signalov neželenih učinkov zdravil na OSN, kot sta Facebook in Twitter. 
Raziskava projekta je namreč pokazala, da se uveljavljene farmakovigilančne zbirke s 
trenutno razpoložljivimi metodami bistveno bolje odzovejo pri tovrstnem odkrivanju in 
potrjevanju signalov. Množično odkrivanje in potrjevanje signalov na OSN bi v določenih 
nišah vseeno lahko bilo koristno, ampak bi morali ob takšnih raziskavah nujno upoštevati 
tudi signale iz uveljavljenih farmakovigilančnih zbirk (23, 28).  
Glede na sklepe delovne skupine bi MAH morali imeti pravico izbirati, ali bodo neželene 
učinke zdravil prijavili v obliki ICSR, kadar družbene medije uporabljajo za pridobivanje 
farmakovigilančnih podatkov. Posledično MAH v takšnih primerih tudi ne bi bilo treba 
prijaviti ali dodatno raziskati navedb neželenih učinkov zdravil najdenih na digitalnih 
medijih, ki niso v njihovi lasti. Vseeno pa bi morali neželene učinke svojih zdravil beležiti 
in jih povzeti v internih varnostnih analizah in končnih poročilih raziskav, razen v primerih, 




1.4 Upravljanje javnih podob na spletnih družbenih omrežjih 
Najboljša strategija upravljanja javnih podob na OSN je odvisna od digitalnih ciljev, ki si jih 
upravitelji postavijo (29). Ne glede na to, kakšno strategijo uberejo, pa morajo v vsakem 
primeru poznati zakonitosti delovanja algoritmov OSN, od katerih je odvisen doseg njihovih 
tržnih sporočil (30). Za enostavnejše upravljanje in zagotavljanje najvišje možne 
angažiranosti uporabnikov OSN si lahko pomagajo z orodji, ki dostopajo do podatkov OSN 
preko vmesnikov za namensko programiranje (ang. application programming interface)  
(31, 32). 
1.4.1 Merjenje donosnosti naložb na družbenih medijih 
Učinkovito merjenje donosnosti naložb (ang. return on investment) na družbenih medijih je 
precej bolj zapleteno v primerjavi s tovrstnim merjenjem na tradicionalnih medijih. Družbeni 
mediji so namreč ustvarili visoko interaktivno okolje, v katerem imajo potrošniki precejšnjo 
moč, saj imajo popoln nadzor nad tem, katero vsebino bodo prebirali. Kazalnika, kot sta 
doseg objav in pogostost njihovega ogleda, nista zadostna za oblikovanje jasne slike o 
uspešnosti širjenja tržnih sporočil na družbenih medijih. Z merjenjem takšnih kazalnikov 
pridobimo samo informacije o kratkoročnih učinkih trženja, medtem ko je na primer 
pridobivanje lojalnih strank dolgotrajen podvig. Ravno možnost pridobivanja lojalnih strank 
pa je za podjetja eden izmed temeljnih razlogov za uporabo družbenih medijev (29). 
S strani potrošnikov obstajajo štirje motivacijski vzroki za uporabo spletnih družbenih 
omrežij: 1) povezovanje (ang. connecting), 2) ustvarjanje (ang. creation), 3) poraba (ang. 
consumption) in 4) nadzor (ang. control). Za učinkovito merjenje uspešnosti tržnih kampanj 
morajo tržniki najprej prepoznati razloge, zaradi katerih potrošniki komunicirajo z njihovo 
blagovno znamko. V naslednjem koraku morajo na podlagi teh razlogov izmeriti stopnjo 
truda, ki so ga potrošniki vložili v komunikacijo z njihovo blagovno znamko.  
S takšnim pristopom si lahko podjetja obetajo višjo donosnost naložb na spletnih družbenih 
omrežjih, saj bodo njihova trženjska prizadevanja bolj v skladu s prizadevanji njihovih 
potrošnikov. Potrošniška prizadevanja je možno izmeriti z vidika treh osrednjih ciljev trženja 
na družbenih medijih: 1) povečati prepoznavnost blagovne znamke (ang. brand awareness), 
2) povečati navezanost potrošnikov na blagovno znamko (ang. brand engagement) in 3) 






na blagovno znamko 
Širjenje pozitivnih 
ustnih izročil 
• število sledilcev/članov, 
• število prenesenih 
računalniških programov, 
• število vtisov (ang. 
impressions), 
• število zaznamkov, 
• število kritik in ocen, 
• razmerje med pozitivnimi 
in negativnimi ocenami 
• število všečkov, 
• število komentarjev, 
• število aktivnih 
uporabnikov, 
• število objav, ustvarjenih s 
strani potrošnikov, 
• kazalniki uporabljanja 
računalniških programov, 
• razmerje med številom 
vtisov in številom 
interakcij 
• število delitev objav, 
• pogostost pojavljanja 
na časovnicah 
prijateljev, 
• pogostost odzivanja na 
priporočila prijateljev 
 
Tabela 1: Glavni cilji trženja na družbenih medijih in kazalniki, s katerimi jih 
določamo (Povzeto po (29)) 
1.4.1.1   Angažiranost potrošnikov 
Podjetja poskušajo zadovoljiti potrebe svojih potrošnikov z zagotavljanjem dodane 
vrednosti, s katero presežejo prizadevanja svojih konkurentov. Rezultat takšnega početja so 
lojalne stranke, ki blagovni znamki zaupajo, zaradi česar se tudi pogosteje odzivajo na 
njihove objave na OSN (33). Takšno odzivnost potrošnikov je možno izmeriti (Enačba 1). 
Analitična orodja OSN namreč omogočajo izračun stopnje angažiranosti potrošnikov (ang. 
engagement rate), ki vključuje kazalnike vseh treh glavnih ciljev trženja na OSN (34). 
Stopnja angažiranosti (%) = 
 Angažiranost (odzivnost) potrošnikov
Š𝑡𝑒𝑣𝑖𝑙𝑜 𝑠𝑙𝑒𝑑𝑖𝑙𝑐𝑒𝑣 ∗ Š𝑡𝑒𝑣𝑖𝑙𝑜 𝑜𝑏𝑗𝑎𝑣
 × 100 
Angažiranost potrošnikov na Facebooku = Število interakcij + Število komentarjev + Število delitev 
Angažiranost potrošnikov na LinkedInu = Število interakcij + Število komentarjev 
Angažiranost potrošnikov na Twitterju = Število interakcij + Število Retweetov 
 
Enačba 1: Stopnja angažiranosti potrošnikov na OSN Facebook, Twitter in Linkedin 





Raziskava, ki so jo leta 2014 izvedli raziskovalci podjetja Forrester Research, Inc., je 
pokazala, da je povprečna stopnja angažiranosti javnih podob 50 najuspešnejših ameriških 
blagovnih znamk tistega časa znašala 0,073 % na Facebooku, 0,03 % na Twitterju in        
0,054 % na LinkedInu (35, 36). 
1.4.2 Vmesniki za namensko programiranje 
Vmesniki za namensko programiranje so nizi pravil in specifikacij, ki določajo pogoje 
medsebojnega sodelovanja različnih računalniških programov in omogočajo izmenjavo 
informacij med njimi. Vmesniki podjetjem omogočajo, da ustvarijo novo programsko 
opremo, ki bo slonela na podatkih računalniškega programa nekega drugega podjetja     
(Slika 2). Takšna programska oprema po navadi predstavljala dodano vrednost za potrošnike 
obeh podjetij. Na tak način se tvorijo nova poslovna partnerstva, ki lahko med drugim 
omogočijo razvoj popolnoma novih poslovnih modelov. Podjetja, ki omogočajo dostop do 
svojega vmesnika, pa s takšnim povezovanjem postanejo bolj konkurenčna (31).  
 
 
Slika 2: Princip delovanja vmesnikov za namensko programiranje (Povzeto po (31)) 
 
OSN predstavljalo enega izmed najbolj obsežnih in podrobnih virov informacij. 
Raziskovanje teh podatkov je oteženo zaradi naslednjih dejavnikov: 1) količina podatkov je 
prevelika, 2) podatki se lahko podvajajo in 3) mnogi podatki niso bistveni za določeno 
raziskavo. Te težave lahko odpravimo z uporabo programske opreme, ki preko vmesnikov 
za namensko programiranje dostopa do informacij o javnih podobah uporabnikov OSN in 
njihovih družbenih povezavah. S takšnimi programi lahko raziskovalci pridobijo izključno 
tiste podatke, ki jih potrebujejo. Tako pridobljeni podatki pa so načeloma prikazani na 




1.4.3 Algoritmi spletnih družbenih omrežij 
Algoritmi OSN razvrščajo objave na časovnice (ang. news feed) uporabnikov glede na 
njihovo pomembnost. Naloga algoritmov je, da poskušajo z zapletenimi izračuni določiti, 
katere objave se uporabnikom zdijo najbolj zanimive. Objave nato razvrstijo na podlagi teh 
izračunov na časovnicah uporabnikov tako, da se uporabnikom prikazujejo tiste objave, ki 
jih dejansko želijo videti. Namen algoritmov je torej zagotavljati najboljšo možno 
uporabniško izkušnjo. Količina vsebine, ki je dandanes na razpolago na družbenih omrežjih, 
je tako ogromna, da bi bila pomembnost in kakovost prikazovane vsebine bistveno nižja, če 
OSN ne bi uporabljala algoritmov, objave pa bi se še vedno prikazovale v kronološkem 
vrstnem redu, kot so se nekoč (30). 
Algoritmi so poslovne skrivnosti, zato jih podjetja nikoli ne razkrijejo v celoti (30, 38). 
Predstavniki podjetij kljub temu občasno podajo kakšno javno izjavo, iz katere je možno 
izluščiti pomembne spremembe algoritmov. Leta 2018 je na primer Mark Zuckerberg 
naznanil, da bodo pri podjetju Facebook, Inc. spremenili Facebookov algoritem tako, da 
bodo objave, ki bodo spodbujale komunikacijo med prijatelji in bližnjimi, bolje ocenjene s 
strani algoritma (39).  
V letih 2015 in 2017 so Facebookov algoritem spremenili vsaj osemkrat (38). Posledično se 
tudi priporočila o najbolj učinkovitih načinih upravljanja OSN pogosto spreminjajo. 
Omenjena priporočila temeljijo na znanih pravilih delovanja algoritmov in na raziskavah, ki 
so bile izvedene na večjem številu objav. Izdelajo jih podjetja, ki se ukvarjajo z digitalnim 
trženjem, in tudi podjetja, ki si OSN lastijo. Upravitelji OSN morajo biti dobro seznanjeni s 
spreminjajočimi se algoritmi in priporočili, saj ravno algoritmi določajo velikost občinstva, 




1.5 Analiza računalniško posredovane razprave 
Analiza računalniško posredovane razprave (ang. Computer-Mediated Discourse Analysis; 
v nadaljevanju CMDA) omogoča izvedbo zanesljivih raziskav širokega družbenega in 
psihološkega pomena. Vsaka analiza spletnega vedenja, ki temelji na empiričnem 
raziskovanju besedil, se uvršča med CMDA. Ta je definirana kot analiza dnevnikov verbalne 
interakcije, kot so znaki, besede, izreki, sporočila, arhivi itd. CMDA predstavlja nabor 
metod, izmed katerih si raziskovalec izbere tiste, ki najbolj ustrezajo njegovi raziskavi. 
Razpoložljive metode so prilagojene iz jezikovno osredotočenih strok, kot so jezikoslovje, 
komunikacija in retorika računalniško posredovane komunikacije (ang. Computer-Mediated 
Communication; v nadaljevanju CMC) (42). 
CMDA je lahko kvalitativna ali kvantitativna. Kvalitativna CMDA opazuje, ponazarja in 
razpravlja o komunikaciji besedil. V primerjavi s klasično analizo vsebine omogoča uporabo 
širšega nabora metod (13). Kvantitativna CMDA vsebuje komponente štetja ter kodiranja 
podatkov in rezultatsko podaja relativne frekvence kod. Posledično vsebuje tudi kvalitativne 
elemente, saj je treba skrbno določiti pojave, ki se bodo upoštevali pri kodiranju (42). 
Teoretične osnove CMDA temeljijo na jezikovni analizi razprave. Ta sloni na dveh 
predpostavkah. Najprej se domneva, da se v razpravi pojavijo ponavljajoči se vzorci, ki lahko 
nastanejo zavestno ali podzavestno. Prav tako se domneva, da razprava vključuje prosto 
izbiro govorca glede načina komunikacije. Takšna komunikacija ne izraža samo izbora 
besed, temveč tudi kognitivno in družbeno ozadje razprave. Iz tega izhaja, da analiza 
razprave ni omejena samo na jezikovne pojave. Pri uporabi CMDA je treba upoštevati še 
dodatno predpostavko o spletni komunikaciji – na obliko računalniško posredovane razprave 




Verodostojna CDMA navadno vsebuje pet korakov, ki so v teoriji zaporedni, vendar se v 
praksi raziskovalci ob novih spoznanjih pogosto vračajo na predhodne korake: 
• Izbira raziskovalnih vprašanj: Raziskovalna vprašanja so pogosto zasnovana na 
predhodnih opažanjih. Odgovore na dobro zasnovana raziskovalna vprašanja je možno 
dobiti na empiričen način iz obstoječih podatkov. Najboljša raziskovalna vprašanja 
temeljijo na hipotezah, so odprtega tipa in zanimiva za širšo javnost. 
• Izbira podatkov: Zaradi ogromne količine spletnih informacij je praktično nemogoče 
zajeti vse možne podatke za določeno analizo. Količina izbranih podatkov mora biti 
zadostna, da lahko zanesljivo odgovorimo na raziskovalna vprašanja in izvedemo 
morebitne statistične teste. Raziskovalci si zato najpogosteje izberejo vzorec, ki ga 
omejijo glede na čas, razpoložljivost podatkov, tematiko, pojave ali avtorje besedil. 
• Operacionalizacija ključnih konceptov: Proces izbiranja opazovanih pojavov, da bi z 
njimi predstavljali abstraktne koncepte imenujemo operacionalizacija. Odgovore na 
raziskovalno vprašanje z uporabo operacionalizacije dobimo z izvedbo številčnih 
meritev z natančno opisanimi koraki opazovanja pojavov (43). Pri uporabi CMDA je 
treba nedvoumno opredeliti koncepte in korake izvedbe analize. Načeloma bi morali z 
enakimi koraki in z enakimi podatki ob ponovni izvedbi CMDA priti do enakih sklepov. 
• Izbira analitične metode: Osnovna metodološka usmeritev CMDA je analiza vsebine. 
Posledično lahko verodostojno CMDA izvedemo brez dodatnih analitičnih pristopov. 
Kadar pa raziskava to od nas zahteva, lahko analizi vsebine dodamo tudi druge jezikovno 
naravnane analitične metode, kot so analize besedil, pogovorov, pragmatike, kritične 
analize razprave itd. Izbira analitičnih metod je skoraj vedno induktivna – raziskovalec 
si metodo izbere šele po tem, ko se seznani s problematiko opazovanih pojavov.  
• Interpretacija rezultatov: Za dobro tolmačenje rezultatov CMDA je treba vzeti v obzir 
splošne značilnosti vzorca in medija raziskave. Pretirano posploševanje spoznanj namreč 
predstavlja veliki izziv. Izsledke raziskave je zato smiselno predstaviti na številnih 
ravneh. Najprej se priporoča interpretacija rezultatov neposredno iz podatkov, da bi tako 
odkriti ponavljajoče se vzorce. Sledi interpretacija rezultatov znotraj okvirov 
raziskovalnega vprašanja. Šele nato je v določenih primerih smiselno predstaviti 
obširnejša spoznanja (13, 42).  
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1.5.1 Razvoj analize računalniško posredovane razprave 
S tehnološkim razcvetom so se na medmrežju pojavile številne dodatne možnosti 
komuniciranja, kot so zvok, videoposnetki, grafične datoteke in roboti (Slika 3). Tako je 
nastala potreba po prenovi zastarele CMC (12). 
 
Slika 3: Prenovljena računalniško posredovana komunikacija (Povzeto po (12)) 
 
Klasična CMDA se nanaša na štiri domene jezika: 1) struktura, 2) pomen, 3) interakcija in 
4) družbeno vedenje. Uporaba CMDA je primerna za analizo novejših načinov 
komuniciranja, saj je tudi njih možno analizirati z vidika vseh štirih domen jezika. CMDA 
je še posebej uporabna pri analizi OSN, ki svojim uporabnikom omogočajo izražanje lastnih 
prepričanj z uporabo skoraj vseh možnih načinov računalniško posredovanega 






Z raziskavo smo oblikovali priporočila o učinkovitem upravljanju javnih podob na spletnih 
družbenih omrežjih, ocenili doslednost in učinkovitost farmacevtskih podjetij pri izvajanju 
teh priporočil ter določili nabor tematik objavam, na katere so se potrošniki najpogosteje 
odzivali.  
2.1 Raziskovalna vprašanja 
Na podlagi pregleda literature smo izoblikovali izhodiščna raziskovalna vprašanja: 
1. Katera so priporočila za učinkovito upravljanje javnih podob OSN?  
2. Katerih priporočil o učinkovitem upravljanju javnih podob farmacevtski upravitelji ne 
izvajajo? 
3. Kako učinkovita je digitalna strategija upravljanja javnih podob farmacevtskih podjetij 
v primerjavi z drugimi industrijami? 
4. Kakšne so skupne teme objav farmacevtskih javnih podob, ki so prejele največ odzivov? 
2.2 Delovne hipoteze 
H1: Najpomembnejši del strategije upravljanja javnih podob OSN je učinkovita uporaba 
objav z videoposnetki. 
H2: Upravljanje javnih podob vodilnih farmacevtskih podjetij na OSN ni v skladu s 
priporočili za učinkovito upravljanje. 
H3: Farmacevtska podjetja manj učinkovito upravljajo z javnimi podobami OSN v 
primerjavi z drugimi industrijami. 
H4: Najuspešnejše objave farmacevtskih javnih podob na OSN so vsebinsko povezane s 
kadrovskimi priložnostmi, ki jih podjetja ponujajo.  
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3 METODE DELA 
V okviru magistrske naloge smo uporabili deskriptivno metodo dela z izvedbo dveh 
kvantitativnih analiz računalniško posredovane razprave. Analiza je bila sestavljena iz dveh 
korakov. Najprej smo z analizo računalniško posredovane razprave na spletnih dnevnikih 
določili priporočila o učinkovitem upravljanju javnih podob na spletnih družbenih omrežjih. 
Sledila je analiza računalniško posredovane razprave na spletnih družbenih omrežjih, s 
katero smo analizirali javne podobe farmacevtskih podjetij. 
3.1 Analiza računalniško posredovane razprave na spletnih 
dnevnikih 
3.1.1 Raziskovalni vzorec 
Ob izbiri raziskovalnega vzorca, s katerim smo določili priporočila za učinkovito upravljanje 
javnih podob OSN, smo upoštevali več dejstev. Algoritmi OSN se pogosto spreminjajo. Od 
dobrih upraviteljev javnih podob se pričakuje, da so vedno seznanjeni z njihovimi 
pomembnejšimi dopolnitvami. Le tako lahko svojo digitalno strategijo upravljanja javnih 
podob OSN nadgrajujejo na podlagi pravil razvrščanja objav, kot jih določajo algoritmi 
posameznih OSN (30, 38). Pri izbiri vzorca smo zato določili dva vključitvena kriterija, ki 
jih morajo naši viri izpolnjevati: 1) informacije vira se morajo posodabljati, saj se tudi 
algoritmi posodabljajo in 2) najnovejše in najbolj pomembne informacije morajo biti ločene 
od starejših, manj relevantnih informacij. Na tak način lahko upravitelji javnih podob 
prepoznajo, katera priporočila je še vedno smiselno upoštevati. Posledično smo kot najbolj 
primerne vire za izdelavo priporočil določili spletne dnevnike. 
Poslovni modeli Facebooka, Twitterja in LinkedIna temeljijo na oglaševanju. V interesu teh 
podjetij je, da so upravitelji javnih podob njihovih OSN uspešni pri doseganju svojih 
digitalnih ciljev. V nasprotnem primeru bi najbrž hitro prenehali uporabljati njihove 
oglaševalske storitve. Vsa tri podjetja so zato ustvarila spletne strani, kjer se lahko upravitelji 
OSN učijo veščin digitalnega trženja: business.facebook.com, business.twitter.com in 
business.linkedin.com. Vsaka izmed teh treh spletnih strani ima svoj spletni dnevnik, vsi 
trije spletni dnevniki pa ustrezajo vključitvenima pogojema, zato smo jih dodali v vzorec.  
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Na medmrežju obstaja še veliko drugih spletnih dnevnikov z bogato vsebino o učinkovitih 
načinih upravljanja javnih podob OSN (44). Nekateri izmed teh spletnih dnevnikov pa so v 
lasti podjetij, ki so uradni partnerji Facebooka, Twitterja ali LinkedIna (45, 46, 47). V vzorec 
smo dodali še spletna dnevnika dveh takšnih partnerskih podjetij. Sprout social, Inc. je 
partnersko podjetje Facebooka, Twitterja in LinkedIna, Buffer, Inc. pa je partnersko podjetje 
Facebooka in LinkedIna. Storitvi obeh podjetij omogočata učinkovitejše upravljanje 
številnih javnih podob na različnih OSN hkrati. Programski opremi obeh podjetij pa preko 
vmesnikov za namensko programiranje upraviteljem poenostavita poslušanje, prilagajanje 
in odzivanje na OSN. 
Analiza CMDA na spletnih dnevnikih je temeljila na namenskem vzorcu naslednjih petih 
spletnih dnevnikov: 
• Facebook spletni dnevnik: https://www.facebook.com/business/news/insights 
• Twitter spletni dnevnik: https://business.twitter.com/en/blog.html 
• LinkedIn spletni dnevnik: https://business.linkedin.com/marketing-solutions/blog 
• Buffer spletni dnevnik: https://buffer.com/resources/ 
• Sprout social spletni dnevnik: https://sproutsocial.com/insights/ 
3.1.2 Operacionalizacija ključnih konceptov 
Na podlagi objav spletnih dnevnikov vzorca smo določili priporočila za učinkovito 
upravljanje javnih podob na OSN. Upravitelji spletnih dnevnikov vzorca so v preteklosti na 
začetku januarja tradicionalno objavljali obširna priporočila za prihajajoče leto (48, 49). 
Tovrstne objave za leto 2020 smo želeli vključiti v analizo, zato smo za konec analiznega 
obdobja določili zadnji dan v januarju 2020. Priporočila smo določali na podlagi teorije 
zasičenosti. Analizo smo začeli z vsemi objavami, ki so bile objavljene na spletnih dnevnikih 
vzorca 3 mesece pred zadnjim dnevom analiznega obdobja. Vsem najdenim priporočilom 
smo določili kode in kategorije. V naslednjem koraku smo v analizo vključili dodatne 
objave, in sicer tiste, ki so bile objavljene 3 mesece pred že analiziranimi objavami. 
Zasičenost podatkov smo tako dosegli s tem, ko smo kode določili vsem objavam, ki so bile 
objavljene med 31. 7. 2019 in 1. 2. 2020. Spletni dnevnik Twitterja nima navedenih datumov 
objav, zato smo v njegovem primeru analizirali vse objave, ki so bile izdane po objavi z 
naslovom: “July 2019 lineup: Key dates for Twitter marketers”.  
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Vsebina objav spletnih dnevnikov je zelo raznolika in pokriva širok spekter tematik o 
trženju. Nas so zanimala izključno priporočila o učinkovitem upravljanju javnih podob OSN. 
Posledično smo najprej prebrali vse objave spletnih dnevnikov vzorca in določili tiste, ki so 
vsebovale vsaj eno priporočilo. Besedila takšnih objav smo skopirali v ločene Wordove 
dokumente. Kodiranje teh dokumentov pa smo izvajali z računalniškim programom QDA 
miner lite, in sicer tako, da smo besedilom določili teme, kategorije, kode in frekvence kod.  
Med analizo smo najprej kodirali besedila, šele nato smo se lotili kodiranja preostalih 
načinov prenovljene CMC. Objave spletnih dnevnikov vzorca namreč niso ponujale 
informacij samo v obliki besedil. Avtorji objav so dodatne načine CMC, kot so slike in 
videoposnetki, večinoma uporabljali zato, da so poudarjali argumente, ki so jih navedli v 
besedilih (50, 51). 
3.1.3 Analitična metoda 
Za izvedbo analize je zadoščala temeljna metoda CMDA, saj nas niso zanimali komentarji 
bralcev ali cilji hiperpovezav znotraj samih besedil (13). Kvantitativno analizo vsebine smo 
izvedli z induktivnim pristopom, podatke pa smo zbirali z deskriptivno metodo.  
3.2 Analiza računalniško posredovane razprave na spletnih 
družbenih omrežjih 
3.2.1 Raziskovalni vzorec 
Preden smo določili vzorec, smo morali izbrati OSN, ki jih bomo analizirali. Odločili smo 
se, da bo raziskava temeljila na treh OSN, na katerih imajo javne podobe farmacevtskih 
podjetij največ sledilcev. Določili smo jih tako, da smo najprej obiskali uradne spletne strani 
petdesetih farmacevtskih podjetij, ki so v letu 2018 ustvarila najvišje prihodke s prodajo 
zdravil na recept (52). Spletne strani smo skrbno pregledali, nato pa smo si zapisali vse 
najdene hiperpovezave, ki so nas preusmerile do javnih podob OSN teh podjetij. 1. 2. 2020 





Sledil je izbor vzorca raziskave (Slika 4). Iz pregleda literature izhaja, da so farmacevtska 
podjetja v preteklosti slabo izkoriščala priložnosti, ki jih ponujajo OSN. Predpostavili smo, 
da v zadnjih letih ni prišlo do bistvenega preboja na tem področju. Posledično smo se z 
namenom preverjanja te predpostavke odločili, da bo naš vzorec sestavljalo deset 
farmacevtskih podjetij, ki so sodeč po številu sledilcev v preteklosti najbolje upravljala svoje 
javne podobe na OSN.  
Za izbor vzorca smo uporabili iste podatke kot pri izboru OSN. Izmed petdesetih 
najuspešnejših farmacevtskih podjetij smo najprej izločili tiste, ki na svoji uradni spletni 
strani niso imele hiperpovezav do javnih podob vseh treh OSN. Število sledilcev vseh treh 
javnih podob preostalih podjetij pa smo nato sešteli za vsako posamezno podjetje. V vzorec 
smo vključili tistih deset podjetij, ki so imela najvišji seštevek sledilcev. Podatki na podlagi 
katerih smo določili vzorec in OSN, ki smo jih vključili v analizo, so podani med prilogami 
v podpoglavju 8.1. 
 
Slika 4: Postopek določanja raziskovalnega vzorca 
 
Raziskava je temeljila na namenskem vzorcu tridesetih javnih podob desetih farmacevtskih 
podjetij. Vzorec je bil sestavljen iz javne podobe Facebooka, javne podobe Twitterja in javne 
podobe LinkedIna vsakega izmed 10 izbranih podjetij. Seznam farmacevtskih podjetij, 
vključenih v raziskavo:  
• Bayer AG 
• Johnson & Johnson Services, Inc. 
• Pfizer Inc. 
• Novartis AG 
• GlaxoSmithKline plc. 
• Boehringer Ingelheim International GmbH. 
• Abbott Laboratories 
• F. Hoffmann-La Roche Ltd 
• Merck & Co., Inc. 
































3.2.2 Operacionalizacija ključnih konceptov 
S CMDA na OSN smo proučevali ali upravitelji javnih podob vzorca poznajo in izvajajo 
priporočila, ki smo jih določili s CMDA na spletnih dnevnikih. Z analizo OSN sicer nismo 
obravnavali uporabe čisto vseh priporočil. Odločili smo se, da bomo v analizo vključili le 
tista priporočila, ki so bila zapisana v spletnih dnevnikih dovolj velikokrat, da bi jih 
upravitelji po naši presoji morali poznati. Analiza je posledično temeljila na priporočilih, ki 
so bila zapisana v vsaj 7 različnih objavah spletnih dnevnikov. Dodatno je vsako priporočilo 
moralo biti objavljeno na vsaj 3 od petih opazovanih spletnih dnevnikih. S postavitvijo teh 
dveh vključitvenih kriterijev smo zagotovili vključitev najbolj relevantnih priporočil. Kljub 
omejitvi pa je analiza vseeno zajela vseh sedem kategorij priporočil, ki smo jih predhodno 
določili z analizo spletnih dnevnikov. Priporočila in kategorije so zbrani v tabeli 4 in        
tabeli 5.  
Za izvedbo analize smo morali najprej določiti oprijemljive podatke, na podlagi katerih smo 
lahko za vsako priporočilo ocenili, ali jih upravitelji javnih podob vzorca izvajajo. Vsem 
obravnavanim priporočilom smo zato določili kazalnike, na podlagi katerih smo lahko 
presojali o digitalni strategiji upraviteljev. Izjema je bilo priporočilo o sodelovanju z 
vplivneži, ker nismo našli nobenega načina, s katerim bi lahko ocenili izvajanje tega 
priporočila. V tabeli 2 so ob priporočilih zapisani kazalniki, ki se nanje nanašajo. Prav tako 
so navedeni vsi načini pridobivanja podatkov, s katerimi smo določali vrednosti kazalnikov. 
Rezultate analize smo podali kot povprečne vrednosti kazalnikov vseh 10 javnih podob za 
vsako posamezno OSN. S tem smo dobili splošen pregled nad digitalno strategijo upravljanja 
OSN Facebook, Twitter in LinkedIn v farmacevtski industriji.  
Večino podatkov kazalnikov smo pridobili z analitičnim orodjem Fanpage karma, ki je v 
lasti podjetja Uphill GmbH. Gre za partnersko podjetje Facebooka. Fanpage karma je 
programska oprema, ki preko vmesnikov za namensko programiranje dostopa do podatkov 
OSN Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram, Youtube in Pinterest. Orodje ne omogoča 
samo natančnega analiziranja lastnih javnih podob na OSN, temveč tudi analizo upravljanja 
javnih podob konkurenčnih podjetij (53). Za uporabo Fanpage karme smo se odločili zato, 
ker smo z njo pridobili hiter in sistematičen dostop do večine podatkov, ki smo jih 
potrebovali za analizo. Za koristno prednost Fanpage karme se je izkazala tudi 
štirinajstdnevna brezplačna preizkusna doba, ki je zadoščala potrebam naše raziskave. 
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Vseh potrebnih podatkov sicer nismo uspeli pridobiti s Fanpage karmo. Priporočila 
upravljanja javnih podob OSN so namreč zelo podrobna. Manjkajoče podatke smo zato 
pridobili brez pomoči programske opreme, in sicer z neposrednim pregledom vsake 
posamezne javne podobe vzorca. Izjema so bili podatki o sponzoriranih objavah, ki za večino 
OSN niso javno dostopni. Facebook je edino OSN, ki takšen dostop omogoča, in sicer preko 
svoje spletne strani Facebook ad library. Vendar, tudi v tem primeru ni bilo možno pridobiti 
uporabnih podatkov za našo analizo. Facebook ad library namreč prikazuje samo aktivne 
oglase, ki pa postanejo nedostopni takoj, ko jih upravitelji ukinejo. Izjema so oglasi s 
politično tematiko, ki bodo ostali dostopni še sedem let po objavi (54). Izmed vseh orodij, ki 
smo jih pregledali, smo našli le eno, s katerim smo pridobili osnovne podatke o oglaševanju 
podjetij, pa še to izključno za Facebook. Gre za orodje podjetja Socialbakers©, programska 
oprema pa se imenuje: Facebook performance quadrant report. 
Kratice 
priporočil 
Kazalniki Način pridobivanja 
podatkov 
P-1 Število različnih kontaktnih podatkov Neposreden pregled 
P-2 Število odzivov na Twitterju FK 
P-5 / / 
P-6, P-24 Število dnevnih objav FK 
P-6, P-24 Delež objav, objavljenih ob istih terminih v dnevu FK 
P-8 Število objav z videoposnetki FK 
P-9 Število videoposnetkov z dodanim besedilom FK 
P-10, P-15 Število navpičnih ali kvadratnih videoposnetkov FK 
P-12 Število videoposnetkov, krajših od 15 sekund FK 
P-12 Število videoposnetkov z logotipom FK 
P-13 Število videoposnetkov v živo FK 
P-14, P-15 Število zgodb (ang. story) Neposreden pregled 
P-16 Število objav s slikami FK 
P-18 Število objav s pozivom k dejanju (ang. call to action) FK 
P-19 Število objav s ključnikom (ang. hashtag) FK 
P-20 Delež sponzoriranih objav FPQT 
P-20 Delež odzivov na sponzorirane objave FPQT 
 
Tabela 2: Kazalniki, s katerimi smo preverjali, ali upravitelji javnih podob 
farmacevtskih podjetij na OSN izvajajo priporočila 
Legenda: P - priporočilo, FK - Fanpage karma, FPQT - Facebook performance quadrant report 
 Ob kraticah priporočil, ki smo jih določili s CMDA na spletnih dnevnikih, so navedeni kazalniki, s 




V nadaljevanju so dodatno obrazložene povezave med kazalniki in priporočili v tistih 
primerih, ko povezava med njimi ni samoumevna: 
• Število različnih kontaktnih podatkov 
Izmed vseh podatkov podjetij, ki jih upravitelji javnih podob OSN lahko poudarijo, se še 
posebej priporoča, da navedejo vse možne kontaktne podatke podjetja (55). Kontaktni 
podatki, ki smo jih upoštevali, so: elektronska pošta, telefonska številka, hiperpovezava do 
programske opreme Facebook Messenger, gumb za pošiljanje zasebnih sporočil na 
Twitterju, hiperpovezava do spletnih strani in hiperpovezave do drugih javnih podob podjetij 
na OSN. V primeru več kot ene telefonske številke, smo upoštevali vsako posamezno. 
• Število odzivov na Twitterju 
Z informativnim odzivanjem na potrošniška sporočila lahko podjetje pokaže, da visoko ceni 
izkušnje svojih uporabnikov. Najbolj priporočljivo OSN za odzivanje na potrošniška 
vprašanja pa je Twitter. Z novo objavo, ki jo začnejo z znakom »@« in nadaljujejo z 
uporabniškim imenom osebe, ki ga naslavljajo, lahko upravitelji neposredno odgovorijo na 
povpraševanja uporabnikov Twitterja. Kako pomemben se upraviteljem zdi ta del digitalne 
strategije upravljanja OSN, smo posledično preverili z določanjem števila takšnih odzivov. 
• Delež objav, objavljenih ob istih terminih v dnevu 
Najbolj primeren čas objavljanja se za posamezne javne podobe razlikuje. Najbolje je, da 
upravitelji preizkusijo, ob katerih časih se njihovi sledilci najbolj pogosto odzivajo na 
objave, nato pa prilagodijo čas objavljanja na podlagi teh rezultatov. (56) Z določanjem 
deležev objav, ki so bile objavljene ob istih terminih v dnevu, smo ugotavljali, ali je strategija 
objavljanja sistematična ali zgolj naključna. Na OSN lahko upravitelji vnaprej na minuto 
natančno določijo čas objave, ki je nato samodejno objavljena. Minutna razlika med časom 
objave je posledično bila dovolj, da takšnih objav nismo obravnavali, kot da so bile 
objavljene ob istem dnevnem terminu. Od upraviteljev, ki to priporočilo poznajo in so 
recimo ugotovili, da so njihovi sledilci najbolj odzivni ob 17:00, namreč pričakujemo, da 
bodo vsakodnevno objavljali točno ob tej uri. 
• Delež odzivov na sponzorirane objave 
Ta podatek nam pove kolikšen delež interakcij, komentarjev in delitev so prejele vse 
sponzorirane objave glede na interakcije, komentarje in delitve, ki so jih prejele sponzorirane 
in nesponzorirane objave skupaj v določenem časovnem odboju. 
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Analiza je zajemala objave, ki so bile objavljene na javnih podobah podjetij vzorca med        
1. 2. 2020 in 29. 2. 2020. Izjema je bila analiza sponzoriranih objav, ki je zajela vse objave 
med 1. 12. 2019 in 29. 2. 2020. Dolžine časovnega obdobja analize s Facebook performance 
quadrant report namreč ni možno spreminjati. Število različnih kontaktnih podatkov smo 
določali neposredno na javnih podobah podjetij vzorca na dan 29. 2. 2020. Na enak način 
smo določali tudi število objavljenih zgodb, vendar dvakrat dnevno med 1. 2. 2020 in           
29. 2. 2020. Za zgodbe je značilno, da se samodejno izbrišejo 24 ur po objavi, dostopa do 
njihovih podatkov pa nam Fanpage karma ni omogočil. Z dvakratnim dnevnim pregledom 
smo zagotovili, da smo v analizo res zajeli vse zgodbe, ki so bile objavljene v opazovalnem 
obdobju. 
Po ovrednotenju stopnje implementacije priporočil nas je zanimala tudi učinkovitost podjetij 
pri širjenju tržnih sporočil. Njihovo učinkovitost smo določili s preverjanjem naslednjih 
kazalnikov: 1) Število sledilcev na dan 29. 2. 2020 ter 2) število interakcij, komentarjev in 
delitev vseh objav, ki so bile objavljene med 1. 2. 2020 in 29. 2. 2020. Na tak način smo 
lahko ocenili potrošniška prizadevanja pri komuniciranju s podjetji vzorca iz vidika vseh 
treh glavnih ciljev trženja na družbenih medijih (Tabela 1). Na podlagi teh podatkov smo 
nato določili povprečno stopnjo angažiranosti potrošnikov javnih podob Facebooka, 
Twitterja in LinkedIna (Enačba 1). Tako dobljene stopnje angažiranosti smo primerjali s 
povprečnimi stopnjami angažiranosti drugih industrij. 
Na koncu so nas zanimale še skupne teme objav, na katere so se uporabniki OSN 
najpogosteje odzvali. Tudi pri tem delu analize smo podatke pridobili z orodjem Fanpage 
karma. Na podlagi seštevka interakcij, komentarjev in delitev objav, nam je Fanpage karma 
izpisal pet najbolj priljubljenih objav vsake javne podobe vzorca, ki so bile objavljene med 
1. 2. 2020 in 29. 2. 2020. Tudi v tem primeru smo analizirali vse oblike CMC po enakem 
postopku kot pri CMDA na spletnih dnevnikih. Za analizo smo uporabili programsko 
opremo QDA miner lite. Vsebino vsake objave smo kodirali, objavam pa nato določili 




3.2.3 Analitična metoda 
Tako kot pri CMDA na spletnih dnevnikih smo tudi pri CMDA na OSN izvedli kvantitativno 
analizo vsebine. Z deduktivnim pristopom smo izvedli oceno stopnje implementacije 
priporočil s strani upraviteljev javnih podob vzorca. Tudi oceno učinkovitosti podjetij pri 
širjenju svojih tržnih sporočil smo izvedli z deduktivnim pristopom. Skupne teme objav, na 
katere so se uporabniki OSN najpogosteje odzvali, pa smo ugotavljali z induktivnim 
pristopom. Podatke za vse korake analize smo zbirali z deskriptivno metodo. 
3.3 Omejitve raziskave 
Analizo smo izvedli z uporabo CMDA. Posledično smo bili omejeni z javno dostopnimi 
podatki, ki so na voljo preko spletnih dnevnikov, OSN in programske opreme, ki dostopa do 
podatkov OSN preko vmesnikov za namensko programiranje. Izvajanje priporočil bi lahko 
ocenjevali tudi neposredno v obliki intervjujev upraviteljev javnih podob. Morda bi lahko 
na tak način dobili dostop do večje količine podatkov, kot so na primer podatki o oglaševanju 
podjetij na Twitterju in LinkedInu. Oba pristopa imata svoje prednosti in slabosti. S svojim 
pristopom smo zagotovili objektivnost in pristnost podatkov. 
CMDA se je v primerjavi s starejšimi in bolj tradicionalnimi metodami začela razvijati šele 
z nastankom medmrežja. Metoda upošteva posebnosti razprave preko računalnikov in se v 
osnovi razlikuje od pogosteje uporabljene analize vsebine. Zaradi velike količine spletnih 
podatkov smo svoja vzorca, ki nista bila naključna, omejili tematsko in časovno. V vzorca 
smo vključili spletne dnevnike in javne podobe OSN, za katere smo menili, da nam bodo 
dali najbolj kakovostne podatke, s katerimi bomo lahko natančno odgovorili na raziskovalna 
vprašanja.  
Kode oziroma priporočila ter nabor skupnih tematik objav na javnih podobah, ki smo jih 
določili v sklopu CMDA na spletnih dnevnikih in spletnih družbenih omrežij, nismo povzeli 
iz preteklih raziskav, temveč smo jih določili z induktivnim pristopom. Dodatna slabost pa 
je tudi dejstvo, da je kode določala samo 1 oseba. S povečanjem števila ljudi, ki bi se pred 






4.1 Določanje priporočil za učinkovito upravljanje javnih podob 
V sklopu raziskovalnega dela smo izvedli CMDA na petih spletnih dnevnikih. Pregledali 
smo 348 objav, izmed katerih jih je 109 vsebovalo zapis o vsaj enem priporočilu. S 
kodiranjem vsebine teh 109 objav smo določili 25 priporočil o upravljanju OSN. Kode 
oziroma priporočila smo umestili v sedem kategorij: podatki podjetja, sodelovanje z 
uporabniki SDO, splošna strategija upravljanja, grafični elementi, besedila objav, 
oglaševanje in izvajanje meritev. Kategorije smo nadalje razdelili na dve temi: 1) Splošna 
priporočila o upravljanju in 2) priporočila o objavljanju. Dvaindvajset priporočil je smiselno 
upoštevati na Facebooku, Twitterju in LinkedInu. Tri priporočila pa veljajo samo za eno 
izmed teh OSN: 1) uporaba grafičnega formata za izmenjavo (ang. graphics interchange 
format, v nadaljevanju GIF) se priporoča samo na Twitterju, 2) zgodbe je možno uporabljati 










54 146 37 21 90 348 
Število objav 
z vsaj enim 
priporočilom 
6 46 23 7 27 109 
 
Tabela 3: Objave spletnih dnevnikov vzorca 
 
4.1.1 Splošna priporočila o upravljanju 
V tabeli 4 so zapisane vse kode in kategorije, ki spadajo pod temo splošnih priporočil o 
upravljanju. Slika 5 prikazuje število objav, v katerih smo našli vsaj en zapis o posameznih 
priporočilih. Med prilogami v podpoglavju 8.2 pa so podrobno pojasnjena vsa splošna 






Kategorija ali priporočilo Viri 
Kategorija 1: Podatki podjetja 
P-1 Izpolnjevanje vseh informacij podjetja 4 – L, T, B, S 
Kategorija 2: Sodelovanje z uporabniki OSN 
P-2 Odzivanje na potrošniška sporočila 4 – L, T, B, S 
P-3 Uporaba programske opreme LinkedIn Elevate 1 – L 
P-4 Deljenje objav sledilcev 4 – L, T, B, S 
P-5 Širjenje tržnih sporočil s pomočjo vplivnežev  3 – L, T, S 
 
Tabela 4: Splošna priporočila o upravljanju 
Legenda: P - priporočilo, L - spletni dnevnik LinkedIna, T - spletni dnevnik Twitterja,                                
B - spletni dnevnik Bufferja, S - spletni dnevnik Sprout sociala 
V stolpcu viri je najprej navedeno število spletnih dnevnikov, v katerih smo našli vsaj 1 primer zapisa 
priporočila. Sledijo kratice teh spletnih dnevnikov. 
 
 
Slika 5: Število objav spletnih dnevnikov, v katerih smo našli posamezna splošna 
priporočila o upravljanju 
Priporočil s svetlo zeleno obarvanimi stolpci nismo vključili v CMDA na OSN, ker niso bila zapisana 
v vsaj 7 različnih objavah, ali pa ker niso bila objavljena v vsaj 3 od 5 opazovanih spletnih dnevnikih.  
4.1.2 Priporočila o objavljanju 
V tabeli 5 so zapisane vse kode in kategorije, ki spadajo pod temo priporočil o objavljanju. 
Slika 6 prikazuje število objav, v katerih smo našli vsaj en zapis o posameznih priporočilih. 







































Kategorija ali priporočilo Viri 
Kategorija 3: Splošna strategija objavljanja 
P-6 Redno objavljanje vsaj 1-krat dnevno 4 – F, L, T, S 
P-7 Pripenjanje najpomembnejših objav 3 – L, T, S 
Kategorija 4: Grafični elementi 
P-8 Splošna uporaba videoposnetkov 5 – F, L, T, B, S 
P-9 Uporaba videoposnetkov z dodanim besedilom 4 – L, T, B, S 
P-10 Uporaba navpične ali kvadratne oblike videoposnetkov 4 – F, L, B, S 
P-11 Nalaganje videoposnetkov neposredno na OSN 2 – L, S 
P-12 Uporaba kratkih videoposnetkov in logotipov 5 – F, L, T, B, S 
P-13 Predvajanje videoposnetkov v živo 3 – L, T, S 
P-14 Uporaba zgodb 3 – F, B, S 
P-15 Prilagajanje objav za uporabnike mobilnih telefonov 4 – F, L, B, S 
P-16 Uporaba slik 3 – L, T, S 
P-17 Uporaba grafičnih formatov za izmenjavo 2 – T, S 
Kategorija 5: Besedila objav 
P-18 Pozivanje k dejanju 4 – L, T, B, S 
P-19 Uporaba ključnikov 4 – L, T, B, S 
Kategorija 6: Oglaševanje 
P-20 Uporaba sponzoriranih objav 5 – F, L, T, B, S 
P-21 Oglaševanje najuspešnejših objav 4 – L, T, B, S 
P-22 Uporaba sponzoriranih objav z grafičnimi elementi 4 – L, T, B, S 
P-23 
Preusmerjanje potrošnikov na spletne strani, ki so 
tematsko povezane z vsebino objave 
2 – B, S 
Kategorija 7: Izvajanje meritev 
P-24 Merjenje rezultatov in prilagajanje strategije objavljanja 4 – F, L, T, S 
P-25 Uporaba A/B testov 3 – L, T, S 
 
Tabela 5: Priporočila o objavljanju 
Legenda: P - priporočilo, F - spletni dnevnik Facebooka, L - spletni dnevnik LinkedIna,                            
T - spletni dnevnik Twitterja, B - spletni dnevnik Bufferja, S - spletni dnevnik Sprout sociala 
V stolpcu viri je najprej navedeno število spletnih dnevnikov, v katerih smo našli vsaj 1 primer zapisa 




Slika 6: Število objav spletnih dnevnikov, v katerih smo našli posamezna priporočila o 
objavljanju 
Priporočil s svetlo zeleno obarvanimi stolpci nismo vključili v CMDA na OSN, ker niso bila zapisana 
v vsaj 7 različnih objavah, ali pa ker niso bila objavljena v vsaj 3 od 5 opazovanih spletnih dnevnikih.  
 
4.2 Ocena doslednosti izvajanja priporočil o učinkovitem 
upravljanju javnih podob 
V sklopu raziskovalnega dela smo nato izvedli CMDA na 30 farmacevtskih javnih podobah 
OSN Facebook, Twitter in LinkedIn. Predmet analize so bili podatki, najdeni na javnih 
podobah, in vse objave, ki so jih upravitelji javnih podob objavili v analiznem obdobju. 
Pregledali smo 1.176 objav. 322 jih je vsebovalo videoposnetek, 544 pa sliko.  
4.2.1 Izvajanje splošnih priporočil o upravljanju 
V prvem koraku analize smo določili kazalnike, s katerimi smo preverjali upoštevanje in 
izvajanje splošnih priporočil o upravljanju (P-1 – P-5). Na katera priporočila se nanašajo 
posamezni kazalniki, je razvidno iz tabele 2.  
V nadaljevanju so predstavljeni rezultati analize, ki so podani glede na kategorije priporočil, 
določene s CMDA na spletnih dnevnikih. Rezultate analize smo podali kot povprečne 











































































































Izvajanja priporočila o širjenju tržnih sporočil s pomočjo vplivnežev (P-5) nismo preverjali, 
ker ni bilo možno določiti kazalnika, ki bi nam to omogočil. Objave vplivnežev so namreč 
objavljene na njihovih javnih podobah in ne na javnih podobah vzorca. S katerimi vplivneži 
je posamezno podjetje sodelovalo v času analize, pa je bilo nemogoče določiti iz podatkov, 







(%) Facebook Twitter LinkedIn Skupaj 
Število različnih 
kontaktnih podatkov 
2,5 1,5 1 1,7 1 1 56,7 
Število odzivov na 
Twitterju 
/ 32,7 / / 15 15 20,0 
 
Tabela 6: Rezultati kazalnikov splošnih priporočil o upravljanju 
Povprečna ocena - vsota rezultatov vseh javnih podob deljena s številom vseh javnih podob 
Mediana - srednja vrednost rezultatov vseh javnih podob 
Modus - najbolj pogost rezultat vseh javnih podob 
Delež modusa - količnik števila najbolj pogostega rezultata in števila vseh rezultatov pomnožen s 100 
 
4.2.1.1   Podatki podjetja 
Pri neposrednem pregledu javnih podob smo ugotovili, da je na vseh 30 javnih podobah 
naveden vsaj en kontaktni podatek. Ob tem je treba poudariti, da je imelo 29 javnih podob, 
kot kontaktni podatek navedeno hiperpovezavo do svoje uradne spletne strani. Če spletnih 
strani ne bi upoštevali pri določanju tega kazalnika, potem 14 javnih podob ne bi imelo 
navedenega nobenega kontaktnega podatka. Zanimivo je, da je bila hiperpovezava do spletne 
strani edini kontaktni podatek na vseh 10 javnih podobah LinkedIna. Posledično smo 
ustvarili svojo navidezno javno podobo podjetja na LinkedInu in ugotovili, da drugih 
kontaktnih podatkov niti ni možno dodati. Hiperpovezavo do programske opreme Facebook 
Messenger smo zabeležili na 7 javnih podobah (70 %) Facebooka. Gumb za pošiljanje 




Slika 7: Povprečni rezultati kazalnika, vezanega na kategorijo priporočil o podatkih 
podjetja 
 
4.2.1.2   Sodelovanje z uporabniki OSN 
Upravitelji vseh 10 javnih podob na Twitterju so se v času analize vsaj enkrat odzvali na 
potrošniška povpraševanja. Najmanj dosledni podjetji v tem pogledu sta to storili samo         
2-krat, medtem ko je najuspešnejše podjetje to storilo kar 220-krat. Ta meritev je precej 
odstopala od vseh drugih rezultatov. Do odstopanja je prišlo zato, ker so se 4. 2. 2020 
upravitelji te javne podobe v obliki Twitter odziva zahvalili 214 uporabnikom Twitterja, ki 
so sodelovali v njihovi spletni razpravi na temo svetovnega dne raka. 
Tudi tukaj velja omeniti, da je bil gumb za pošiljanje zasebnih sporočil na Twitterju opažen 
na 6 javnih podobah (60 %). Po drugi strani pa nismo na nobeni javni podobi opazili zapisa: 
»Provides support«. Prav tako niso bile na nobeni javni podobi navedene ure, ob katerih so 
upravitelji potrošnikom na razpolago. 
4.2.2 Izvajanje priporočil o objavljanju 
V drugem koraku analize smo določili kazalnike, s katerimi smo preverjali upoštevanje in 
izvajanje priporočil o objavljanju (P-6 – P-25). Na katera priporočila se nanašajo posamezni 
kazalniki, je razvidno iz tabele 2.  
V nadaljevanju so predstavljeni rezultati analize, ki so podani glede na kategorije priporočil, 
določene s CMDA na spletnih dnevnikih. Rezultate analize smo podali kot povprečne 































(%) Facebook Twitter LinkedIn Skupaj 










objavljenih ob istih 
terminih v dnevu 
38,4 22,6 38,8 33,3 31,5 0 13,3 
Število objav z 
videoposnetki 




5,9 7,1 11,1 8,0 7 10 13,3 
Število navpičnih ali 
kvadratnih 
videoposnetkov 
2,1 2,7 3,1 2,6 1 0 46,7 
Število 
videoposnetkov, 
krajših od 15 sekund 




6,3 6,7 13,6 8,9 6 1 in 5 13,3 
Število 
videoposnetkov v živo 
0 0 0,1 0,0 0 0 96,7 
Število zgodb 0 / / / 0 0 100 
Število objav s slikami 9,5 16,1 28,8 18,1 12 0 10,0 
Število objav s 
pozivom k dejanju 
10,8 13,8 24,3 16,3 14 1 13,3 
Število objav s 
ključnikom  
10,9 26,3 43 26,7 17 0 10,0 
Delež sponzoriranih 
objav 
12,6 / / / 6 6 30,0 
Delež odzivov na 
sponzorirane objave 
20,2 / / / 3 0 20,0 
 
Tabela 7: Rezultati kazalnikov posameznih priporočil o objavljanju 
Povprečna ocena - vsota rezultatov vseh javnih podob deljena s številom vseh javnih podob 
Mediana - srednja vrednost rezultatov vseh javnih podob 
Modus - najbolj pogost rezultat vseh javnih podob 
Delež modusa - količnik števila najbolj pogostega rezultata in števila vseh rezultatov pomnožen s 100 
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4.2.2.1   Izvajanje meritev in splošna strategija upravljanja 
Na 17 javnih podobah so upravitelji v povprečju objavili vsaj 1 objavo na dan. Najmanj 
objav so objavili na Facebooku. Na 6 javnih podobah Facebooka tudi niso dosegli priporočila 
o povprečnem objavljanju vsaj 1 objave dnevno. Upravitelji javnih podob 3 podjetij so na 
vseh treh javnih podobah svojega podjetja v povprečju objavili več kot 1 objavo dnevno, po 
drugi strani pa upravitelji javnih podob 1 podjetja tega niso storili na nobeni izmed svojih 
javnih podob. 
Upravitelji 12 javnih podob so ob istih terminih v dnevu objavili več kot 40 % svojih objav. 
Ta delež je bil višji od 50 % pri 6 javnih podobah in višji od 70 % pri 3 javnih podobah. 
Samo eno podjetje je imelo na vseh treh javnih podobah omenjeni delež višji od 40 %, pri 3 
podjetjih pa je bil ta delež višji od 50 % na dveh javnih podobah. Najnižji povprečni delež 
objav, objavljenih ob istih terminih v dnevu med posameznimi OSN je bil zabeležen na 
Twitterju. Upravitelji so najpogosteje objavljali med 13:00 – 16:00. V tem časovnem 
obdobju so objavili 359 objav (30,5 %). 
 
Slika 8: Povprečni rezultati kazalnikov, vezanih na kategorijo priporočil o izvajanju 



































Facebook Twitter LinkedIn Skupaj
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4.2.2.2   Grafični elementi 
Na javnih podobah Facebooka so upravitelji objavili 80 objav z videoposnetki (38,8 %). Na 
Twitterju je bilo takšnih objav 91 (26,1 %), na LinkedInu pa 151 (22,9 %). Samo na eni javni 
podobi Twitterja in eni javni podobi LinkedIna ni bila objavljena nobena objava z 
videoposnetkom, obe javni podobi pa pripadata istemu podjetju.  
132 videoposnetkom (41,0 %) so bili dodani podnapisi, na dodatnih 108 videoposnetkih 
(33,5 %) pa smo med pregledom zasledili tudi drugačne oblike napisov. Skupno so se torej 
med samim predvajanjem posnetka, prikazovala besedila na 240 različnih videoposnetkih 
(74,5 %). Sporočilnost teh videoposnetkov smo lahko razbrali, četudi smo jih predvajali brez 
zvoka. Izmed vseh javnih podob, na katerih je bil objavljen vsaj 1 videoposnetek, so samo 
na 1 bili objavljeni videoposnetki, ki niso imeli dodanega nobenega besedila. 
Videoposnetkov, ki niso bili daljši od 15 sekund, je bilo 58 (18,0 %). Malo pogosteje so bili 
videoposnetki predvajani v navpični ali kvadratni obliki, in sicer je bilo takšnih 
videoposnetkov 79 (24,5 %). So pa upravitelji na videoposnetke bolj pogosto dodali logotipe 
svojih blagovnih znamk. Samo 55 objav z videoposnetki (17,1 %) je vsebovalo 
videoposnetek brez dodanega logotipa. V prvih 3 sekundah videoposnetka je bil logotip 
razviden v 131 primerih (49,1 %), v večini preostalih primerov pa so se logotipi po navadi 
pojavili šele proti koncu videoposnetka. 
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V času analiznega obdobja je bila objavljena samo 1 objava z videoposnetkom v živo          
(0,1 %), in sicer na LinkedInu. Še slabše pa so upravitelji izvajali priporočilo o uporabi zgodb 
na Facebooku, saj niso objavili niti ene. Izmed vseh grafičnih elementov pa so najraje 
uporabljali slike. Na Facebooku so objavili 95 slik (46,1 %), na Twitterju 161 (46,2 %), na 
LinkedInu pa 288 (43,6 %). Kar 215 objav (18,3 %) pa je vsebovalo samo besedila brez 
grafičnih elementov. 
 
Slika 10: Povprečni rezultati kazalnikov, vezanih na preostala priporočila iz kategorije 
priporočil o uporabi grafičnih elementov 
 
 
4.2.2.3   Besedila objav 
Upravitelji so pogosto uporabljali pozive k dejanjem in ključnike. 489 objav (41,6 %) je 
vsebovalo poziv k dejanju, ključnik pa 801 objava (68,1 %). Najbolj pogosti ključniki in 
pozivi k dejanju so predstavljeni v tabeli 8.  
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Pozivi k dejanju 
Število objav s 
pozivom k dejanju 
Ključniki 
Število objav s 
ključnikom 
Learn more 166 #worldcancerday 263 
Join us 54 #weareroche 58 
Read 42 #atmerckiminspired 57 
Find out 37 #jnj 42 
Explore 18 #roche 33 
Visit 17 #rarediseaseday 32 
Watch 17 #womeninscience 29 
Discover 16 #bayer 29 
Hear 16 #blackhistorymonth 26 
Check out 16 #powerbyinclusion 23 
Apply 14 #coronavirus 22 
 
Tabela 8: Najpogostejši ključniki in pozivi k dejanju 
 
 
4.2.2.4   Oglaševanje 
Med 1. 12. 2019 in 29. 2. 2020 so upravitelji javnih podob vzorca na Facebooku objavili 564 
objav. 12,6 % objav je bilo sponzoriranih, prejele pa so 20,2 % vseh odzivov. Delež 
sponzoriranih objav na 7 javnih podobah je bil 6 % ali nižji, na 2 javnih podobah pa 
upravitelji niso objavili niti ene sponzorirane objave. Največji delež sponzoriranih objav na 
posamezni javni podobi je bil 65 %. 
 























4.2.3 Učinkovitost širjenja tržnih sporočil 
V tretjem koraku analize smo določili kazalnike, s katerimi smo preverjali, kako učinkovito 
so upravitelji javnih podob širili tržna sporočila. Podatki, na katerih temeljijo izračuni 
stopenj angažiranosti potrošnikov, so zapisani v tabeli 9. Izračun stopnje angažiranosti 
potrošnikov je prikazan v enačbi 1. 
Kazalniki 
Povprečje rezultatov 
Facebook Twitter LinkedIn Skupaj 
Število sledilcev 29. 2. 2020 307.285 159.446 2.024.666 830.465 
Število objav 20,6 31 66 39,2 
Število interakcij 3.945 1.068 67.956 24.323 
Število komentarjev 82 / 343 213 
Število delitev/Retweetov 539 217 / 378 
Angažiranost potrošnikov 3.566 1.285 68.299 24.383 
Stopnja Angažiranosti (%) 0,056 0,026 0,051 0,044 
 
Tabela 9: Povprečni rezultati kazalnikov, vezanih na izračun povprečnih stopenj 
angažiranosti javnih podob vzorca  
Legenda:  
Povprečna ocena - vsota rezultatov vseh javnih podob deljena s številom vseh javnih podob  
 
Iz števila sledilcev je razvidno, da imajo farmacevtska podjetja najmočnejšo prisotnost na 
LinkedInu. Število sledilcev se je v februarju povečalo na 28 javnih podobah, 2 javni podobi 
pa sta mesec končali z nižjim številom sledilcev od začetnega. Rekorder po številu novih 
sledilcev je bila javna podoba na LinkedInu, ki ji je ob koncu meseca sledilo 235.592 več 
sledilcev (5,6 %).  
Povprečne stopnje angažiranosti na vseh treh OSN so bile podpovprečne v primerjavi s 
preostalimi industrijami. Povprečne ocene stopenj angažiranosti podjetij, ki so bile določene 
v raziskavi podjetja Forrester Research, Inc. iz leta 2014, so bile namreč višje od naših 
rezultatov (35, 36). 1 javna podoba Facebooka, 3 javne podobe Twitterja in 4 javne podobe 
LinkedIna so sicer imele nadpovprečno stopnjo angažiranosti. Primerjava stopenj 




Slika 13: Primerjava povprečnih vrednosti stopenj angažiranosti potrošnikov na 
javnih podobah farmacevtskih podjetij in javnih podobah 50 najbolj uspešnih 
blagovnih znamk iz leta 2014 
 
4.2.4 Skupne teme najbolj uspešnih objav 
V tem delu analize smo 5 objavam vsake javne podobe vzorca določili vsebinske kode, 
njihove frekvence, kategorije in teme. Analizirali smo objave, ki so v raziskovalnem obdobju 
prejele največje število odzivov. Končno število analiziranih objav ni bilo 150, ampak 145. 
Na eni javni podobi Facebooka so bile v analiznem obdobju objavljene samo 4 objave, na 
eni javni podobi Twitterja pa samo 1. Rezultati analize so predstavljeni v tabeli 10. 
Kode smo razvrstili v 3 teme: 1) informacije o boleznih in njihovem zdravljenju,                       
2) informacije o podjetjih in 3) aktualni dogodki. Teme smo razdelili na 8 kategorij. 
Presenetljivo so se sledilci najpogosteje odzivali na objave o obeleževanju praznikov in 
svetovnih dni. Vsebina o svetovnem dnevu žensk in deklet v znanosti se je pojavila v 21 
različnih objavah. Sledilci so se pogosto odzivali tudi na objave o COVID-19, tretja najbolj 
pogosta kategorija pa je bila kategorija o organizacijski kulturi podjetij. 
Upravitelji so uspešno poudarjali tudi preglednost poslovanja podjetij in dobrodelne 
dogodke, v katerih so sodelovali ali pa so jih organizirali. Objave so bile zanimive tudi za 
iskalce zaposlitve, saj so se objave o prednostih delovnega okolja in zaposlitvenih 
priložnostih skupno pojavile 12-krat. Sledilcem javnih podob so se zdele zanimive tudi 
objave o inovativnih pristopih k zdravljenju, kot je recimo dostava zdravil z brezpilotnimi 
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o boleznih in 
njihovem zdravljenju 
Rak 5 
Otroške bolezni 4 
Astma 2 
Transplantacije organov 1 
Veterinarske bolezni 1 
Napredne oblike 
zdravljenja 
Klinične študije 3 
Rak 3 
Dostava zdravil z brezpilotnimi 
zračnimi vozili 
2 
Sladkorna bolezen 2 
Atrijska fibrilacija 2 
Zgodbe bolnikov 
Rak 3 





Poudarjanje prednosti delovnega 
okolja 
11 
Nagrade, ki so jih prejela podjetja 
ali njihovi zaposleni 
5 




Zaposlitvene priložnosti 1 
Partnerstva z drugimi podjetji 1 
Zgodovina podjetja 1 
Lokalni dogodki 1 
Dobrodelni projekti 
Doniranje hrane in oblačil 5 
Zbiranje denarja za otroke 4 
Ozaveščanje o možganski kapi 3 
Okoljevarstvo 3 
Cepljenje v državah tretjega sveta 1 
Preglednost 
poslovanja 
Poslovna poročila 7 
Vizija prihodnosti 4 




Razvijanje cepiva 14 
Doniranje finančnih sredstev, 
zdravil ali medicinske opreme 
7 
Prazniki in svetovni 
dnevi 
Dan žensk in deklet v znanosti 21 
Dan redkih bolezni 6 
Svetovni dan raka 5 
Valentinovo 4 
Mesec zgodovine temnopoltih 2 
Svetovni dan maternih jezikov 1 
 




Digitalno trženje omogoča bistveno boljše razumevanje potrošniških potreb v primerjavi z 
drugimi oblikami trženja (7). Z raziskovalno nalogo smo želeli opredeliti trenutno stanje 
upravljanja farmacevtskih javnih podob na OSN in posledično ugotoviti, koliko naporov so 
farmacevtska podjetja v zadnjih letih vložila v ta del digitalnega trženja. To smo dosegli s 
preučevanjem poznavanja in izvajanja priporočil o upravljanju javnih podob na OSN 
Facebook, Twitter in LinkedIn. Informacije o priporočilih so javno dostopne, niso zapletene, 
količina informacij, ki jih je treba predelati, pa ni preobsežna. Posledično menimo, da bi jih 
morali dobro poznati vsi upravitelji, ki želijo učinkovito upravljati javne podobe svojih 
podjetij.  
5.1 Splošne značilnosti 
Upravitelji farmacevtskih javnih podob namenjajo največ pozornosti OSN LinkedIn. V 
analiznem obdobju so objavili 2-krat več objav, 2-krat več slik in skoraj 2-krat več 
videoposnetkov kot na Facebooku in Twitterju skupaj. Objavili so samo 1 videoposnetek v 
živo in tudi ta je bil objavljen na LinkedInu. Iz podatkov lahko predvidevamo, da so 
upravitelji tudi v preteklosti največ truda vlagali v to OSN. Število sledilcev petdesetih 
farmacevtskih podjetij na LinkedInu, ki so v letu 2018 ustvarila najvišje prihodke s prodajo 
zdravil na recept, je namreč bilo skoraj 3-krat večje kot število njihovih sledilcev na OSN 
Facebook, Twitter, Instagram in YouTube skupaj. Razlog za to je po vsej verjetnosti sama 
narava LinkedIna, ki je namenjen mreženju strokovnjakov. Hkrati je LinkedIn tudi najbolj 
primerno OSN za iskanje novega kadra (21). 6 od 11 objav o prednostih delovnega okolja 
podjetij, ki so spadale med objave z največjim številom odzivov, je bilo objavljenih na 
LinkedInu. Tudi edina tovrstna objava o zaposlitveni priložnosti je bila objavljena na tem 
OSN.  
Potrošniki so se najpogosteje odzivali na objave na LinkedInu. Stopnja angažiranosti 
potrošnikov je bila sicer malenkost višja na Facebooku (0,056 %) kot pa na LinkedInu  
(0,051 %). Razlog za to je bistveno manjše skupno število sledilcev javnih podob vzorca 
(Enačba 1) na Facebooku (3.072.847) v primerjavi z LinkedInom (20.246.656). Prav tako 





Hipotezo 3, ki trdi, da farmacevtska podjetja manj učinkovito upravljajo z javnimi podobami 
OSN v primerjavi z drugimi industrijskimi panogami, lahko potrdimo. Povprečna stopnja 
angažiranosti farmacevtskih javnih podob na OSN Facebook (0,056 %), Twitter (0,026 %) 
in LinkedIn (0,051 %) je bila v primerjavi s povprečnimi stopnjami angažiranosti 50 najbolj 
uspešnih ameriških blagovnih znamk iz leta 2014 na Facebooku (0,073 %), Twitterju       
(0,03 %) in LinkedInu (0,054 %) namreč nižja. 
Ob tej trditvi moramo upoštevati, da smo v raziskavo vključili samo javne podobe tistih 10 
podjetij, ki so imele ob začetku analize najvišji seštevek števila sledilcev. Seštevek sledilcev 
podjetij, ki smo jih vključili v vzorec, na OSN Facebook, Twitter, LinkedIn, Youtube in 
Instagram je bil 19.499.668. Seštevek sledilcev javnih podob preostalih 38 podjetij, ki smo 
jih pred določitvijo vzorca tudi pregledali, pa je bil samo 10.294.098. Na podlagi te razlike 
predvidevamo, da je digitalna strategija upravljanja javnih podob farmacevtskih podjetij, ki 
jih nismo vključili v vzorec, še slabša. Nadaljnje raziskave bi bile potrebne, da bi lahko to 
predpostavko potrdili.  
5.2 Izvajanje priporočil o upravljanju 
Izmed 270 zapisov priporočil, najdenih na spletnih dnevnikih, jih je največ vsebovalo 
priporočila o pomembnosti učinkovite uporabe videoposnetkov (28,5 %). Hipotezo 1, ki trdi, 
da je najpomembnejši del strategije upravljanja javnih podob OSN učinkovita uporaba objav 
z videoposnetki, lahko tako potrdimo. Ne le, da spletni dnevniki navajajo, da je odzivnost 
potrošnikov na objave z videoposnetki desetkrat večja v primerjavi z vsemi drugimi vrstami 
objav, tudi naša raziskava je pokazala, da morajo upravitelji največ pozornosti nameniti prav 
videoposnetkom.  
Kategorija z največjim številom kodiranih priporočil je bila kategorija o uporabi grafičnih 
elementov (42,2 %). Priporočila o uspešni uporabi videoposnetkov so tesno povezana s 
prilagajanjem objav za uporabnike, ki do OSN dostopajo s svojimi mobilnimi telefoni. 
Ocene kažejo, da to počne že približno 3,2 milijarde ljudi (57). Upraviteljem se zato 
priporoča, da uporabljajo kratke videoposnetke v navpični ali kvadratni obliki (51, 58). 
Uporaba nepredelanih videoposnetkov, ki so bili prvotno izdelani za uporabo na drugih 
medijih, kot je na primer televizija, torej ni primerna. Ali upravitelji to počnejo, ne moremo 
trditi, lahko pa trdimo, da v večini primerov videoposnetki niso bili prilagojeni za uporabnike 
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z mobilnimi telefoni. Le 78 videoposnetkov (24,3 %) je bilo objavljenih v navpični ali 
kvadratni obliki, in le 57 (17,8 %) jih je bilo krajših od 15 sekund.  
Sicer je razumljivo, da vsi videoposnetki, ki jih upravitelji objavijo, ne bodo tako kratki, 
vendar je bil delež nizek tudi ob upoštevanju te predpostavke. Po drugi strani pa ni dobrih 
razlogov za to, da je večina objavljenih videoposnetkov v vodoravni obliki. To 
pomanjkljivost bi upravitelji lahko enostavno odpravili z boljšo komunikacijo s snemalci 
videoposnetkov. Snemalci lahko na primer posnamejo videoposnetek z dvema snemalnima 
napravama v navpični in vodoravni obliki hkrati, če vedo, da se bo videoposnetek kasneje 
uporabljal tudi na OSN. V vsakem primeru pa je obliko številnih videoposnetkov možno 
preoblikovati tudi s programsko opremo, ne da bi se izgubila kakovost ali bistvo 
videoposnetka. 
Strategija objavljanja videoposnetkov s strani upraviteljev ima kljub temu nekaj svetlih točk. 
240 videoposnetkom (74,5 %) so bila dodana besedila. To je pomembno, saj večina 
uporabnikov OSN ne vključi zvoka ob predvajanju videoposnetkov. Z dodajanjem 
podnapisov ali drugih besedil pa postanejo videoposnetki razumljivi tudi v tem primeru (51). 
Zaradi takojšnjega povezovanja videoposnetkov z blagovno znamko se hkrati priporoča, da 
se logotip podjetja prikaže v prvih treh sekundah videoposnetka (59, 60). Upravitelji so 
logotip dodali 267 videoposnetkom (82,9 %). Je pa res, da se je ta prikazal v prvih 3 
sekundah v samo 131 primerih (49,1 %). Ta delež bi po našem mnenju lahko bil še višji, 
dandanes je pozornost uporabnikov na OSN namreč zelo kratkotrajna. 
Izmed vseh priporočil so upravitelji izrazito najslabše izvajali priporočilo o objavljanju 
videoposnetkov v živo in priporočilo o objavljanju zgodb na Facebooku. V celotnem 
analiznem obdobju so namreč objavili samo en videoposnetek v živo in nobene zgodbe. 
Posledično zamujajo veliko priložnost, ki jo ponujajo objave s tema dvema grafičnima 
elementoma. Zgodbe uporablja že 500 milijonov Facebookovih uporabnikov, na časovnicah 
pa se te vedno prikažejo nad vsemi ostalimi objavami (61, 62). Razen dejstva, da se zgodbe 
po 24 urah samodejno izbrišejo, bistvenih razlik med zgodbami in navadnimi objavami ni 
(63). Je pa res, da je oblika zgodb že v osnovi pokončna, kar pomeni, da bodo zgodbe s 
pokončnimi slikami in pokončnimi videoposnetki bolj učinkovite. Naši rezultati so pokazali, 
da upravitelji takšnih videoposnetkov ne uporabljajo pogosto, kar jim verjetno predstavlja 
dodatno oviro pri objavljanju objav z zgodbami.  
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Literatura o uporabi digitalne strategije v farmacevtski industriji navaja, da naj upravitelji 
digitalnih medijev vsebino objav preverijo pri regulatornem oddelku podjetja, še preden jo 
objavijo (7). Posledično bi lahko trdili, da uporaba videoposnetkov v živo ni smotrna, saj 
takšnih videoposnetkov ni možno posneti vnaprej, temveč se predvajajo v živo na OSN. 
Upravitelji javne podobe na LinkedInu, ki so edini objavili takšen videoposnetek, pa so 
dokazali, da je tudi to izvedljivo. Ta objava je namreč spadala med tistih 5 objav, ki so na tej 
javni podobi prejele največ odzivov. Posledično menimo, da bi lahko upravitelji 
videoposnetke v živo objavljali pogosteje, saj se lahko njihova vsebina skrbno pripravi tudi 
vnaprej.  
Še pogosteje kot objave z videoposnetki pa so upravitelji uporabljali objave s slikami       
(46,3 %). To je pomembno, saj so objave z grafičnimi elementi bistveno uspešnejše pri 
širjenju tržnih sporočil kot pusta besedila (64, 65). Kljub temu pa število objav brez grafičnih 
elementov ni bilo zanemarljivo (18,3 %). 
Upravitelji so se slabo odrezali tudi pri upoštevanju priporočila o splošni strategiji 
objavljanja in priporočila o izvajanju meritev. Priporoča se, da upravitelji sami preizkusijo, 
ob katerih urah se njihovi sledilci najbolj pogosto odzivajo na objave. Na podlagi dobljenih 
rezultatov lahko nato prilagodijo čas objavljanja (56). Naši rezultati kažejo, da so upravitelji 
ob istih terminih v dnevu objavili več kot 30 % objav na samo 3 javnih podobah (10 %). S 
precejšnjo verjetnostjo lahko torej trdimo, da upravitelji ne vedo, ob katerih terminih so 
njihovi sledilci najbolj odzivni. Upraviteljem se tudi priporoča, da na javnih podobah 
objavijo vsaj eno objavo dnevno (66). Tega jim ni uspelo storiti na 13 javnih podobah. Na 
Facebooku so v povprečju objavili 0,7 na Twitterju 1,1 in na LinkedInu 2,3 objave dnevno. 
Glede na majhno število objav menimo, da bi lahko upravitelji brez večjih težav objavljali 
večinoma ob terminih, ko so njihovi sledilci na OSN najbolj dejavni. OSN jim namreč 





Zaradi preteklih sprememb algoritmov je dandanes veliko težje doseči večje število 
uporabnikov OSN z nesponzoriranimi objavami kot nekdaj. Posledično se upraviteljem 
priporoča, da poskušajo svoje digitalne cilje doseči z uporabo sponzoriranih objav (36). 
Kakovostne podatke o oglaševanju podjetij na javnih podobah OSN je težko najti. Našli smo 
jih samo za Facebook. Ugotovili smo, da je bilo med vsemi objavami, ki so jih upravitelji 
objavili, 12,6 % sponzoriranih objav. Upravitelji samo 3 javnih podob so objavili več kot      
6 % sponzoriranih objav. Ostali upravitelji po našem mnenju zamujajo veliko priložnost. S 
sponzoriranimi objavami bi namreč lahko uspešneje širili svoja tržna sporočila med 
uporabniki OSN. Sponzorirane objave javnih podob vzorca so namreč prejele 20,2 % vseh 
odzivov. Ne le spletni dnevniki, tudi naši rezultati so torej pokazali, da prejmejo takšne 
objave več odzivov.  
Če povzamemo, lahko potrdimo hipotezo 2, ki trdi, da vodilna farmacevtska podjetja ne 
upravljajo javnih podob na OSN v skladu s priporočili. Upravitelji ne izvajajo priporočila o 
uporabi objav z zgodbami. Zelo nedosledno vključujejo priporočila o uporabi 
videoposnetkov v živo (0,1 %), uporabi sponzoriranih objav (12,6 %), objavljanju ob istih 
terminih v dnevu (33,3 %) ter uporabi kratkih videoposnetkov (18,0 %) in videoposnetkov 
v navpični ali kvadratni obliki (24,5 %). Za boljše prepoznavanje in odzivnost potrošnikov 
bi lahko upravitelji priporočila glede navajanja podatkov podjetja, rednega objavljanja in 
prikazovanja logotipov v prvih 3 sekundah videoposnetkov (49,1 %) izvajali pogosteje in 
bolj dosledno.  
Bistveno bolje pa so upravitelji izvajali priporočilo o uporabi ključnikov in priporočilo o 
uporabi pozivov k dejanju. Poziv k dejanju je vsebovalo 489 objav (41,6 %). Ključnik pa so 
upravitelji dodali kar 801 objavi (68,1 %). S tem so upravitelji uspešno povečali doseg svojih 
objav med uporabniki OSN (64). Hkrati pa so tudi povečali verjetnost, da so njihovi sledilci 
počeli to, kar so upravitelji od njih želeli.  
5.2.1 Dvosmerna komunikacija s potrošniki 
Družbeni mediji niso tradicionalna, enosmerna in široko predvajana trženjska paradigma. 
Ena izmed največjih prednosti uporabe družbenih medijev s trženjskega vidika je možnost 
grajenja zaupanja med blagovno znamko in potrošniki. Blagovne znamke, ki niso prisotne 
na družbenih medijih, ne izkoriščajo priložnosti, ki jih ponuja dobra komunikacija s 
potrošniki (8, 11).  
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Naša raziskava je pokazala, da se upravitelji farmacevtskih javnih podob na OSN odzivajo 
na potrošniška povpraševanja. V času analize so to storili upravitelji vseh 10 javnih podob 
Twitterja. Ne glede na to, da se upravitelji odzivajo, pa še vseeno obstaja nekaj manjših 
slabosti pri tem delu digitalne strategije upravljanja. Gumb za pošiljanje zasebnih sporočil 
na Twitterju smo opazili na samo 6 javnih podobah (60 %). Hkrati nismo na nobeni javni 
podobi Twitterja opazili zapisa: »Provides support«. Hiperpovezavo do programske opreme 
Messenger smo zabeležili na 7 javnih podobah (70 %) Facebooka. Če izvzamemo javne 
podobe LinkedIna, pa so upravitelji 6 javnih podob (30 %) kot kontaktne podatke navedli 
samo spletno stran podjetja. Tako so onemogočili svojim sledilcem, da bi prišli v stik s 
podjetjem neposredno preko OSN. Zaradi vseh navedenih razlogov dajejo nekateri 
upravitelji svojim sledilcem občutek, da je njihov namen uporabljanja OSN zgolj objavljati 
novice o podjetju, ne pa komunicirati s svojimi potrošniki. 
Postavljanje bolnikov in njihovih težav v ospredje se na javnih podobah farmacevtskih 
podjetij dokazano obrestuje. Izmed 145 objav, ki so prejele največ odzivov, je bilo samo 40 
takšnih, ki so v ospredje postavila organizacijsko kulturo in preglednost poslovanja podjetja. 
(27, 6 %). Ostale objave so bile usmerjene na bolnike ter njihove težave in potrebe, ki jih 
podjetja rešujejo. Upravitelji niso pozabili poudariti svojih družbeno odgovornih del, novosti 
v povezavi z najnovejšimi načini zdravljenja in svojih prizadevanj v boju proti COVID-19. 
Vse to pa so njihovi sledilci pozitivno sprejeli.  
Hipotezo 4, ki trdi, da so najuspešnejše objave farmacevtskih javnih podob na OSN 
vsebinsko povezane s kadrovskimi priložnostmi, ki jih podjetja ponujajo, lahko ovržemo. 
Izmed 145 objav, ki so prejele največ odzivov na posameznih javnih podobah vzorca, je bila 
takšna objava samo 1. Presenetljivo so se sledilci najpogosteje odzivali na objave o 
obeleževanju praznikov in svetovnih dni (26,9 %), kot so voščila ob svetovnem dnevu žensk 
in deklet v znanosti ter mesecu zgodovine temnopoltih, s čimer so podjetja med drugim 
prikazala, da sprejemajo raznolikost in enakopravnost zaposlenih v delovnem okolju. 
5.3 Razlike med posameznimi podjetji 
Že pred nekaj leti je veljalo, da obstajajo precejšnje razlike med posameznimi 
farmacevtskimi podjetji pri učinkovitosti njihovega upravljanja javnih podob. Najbolj 
učinkovita podjetja so dosegala svoje digitalne cilje in so razmišljala o širitvi svojega 
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občinstva. Po drugi strani pa manj uspešna podjetja niso bila učinkovita pri uveljavljanju 
svoje digitalne strategije (8). Naša raziskava je pokazala, da je še vedno tako. 
Čeprav smo v vzorec raziskave vključili 10 najbolj uspešnih farmacevtskih podjetij na OSN, 
je bila razlika med stopnjo izvajanja priporočil med posameznimi podjetji opazna. Še 
posebej so izstopali rezultati podjetja, katerega upravitelji so v celotnem analiznem obdobju 
objavili samo 13 objav. Posledično so bili vsi rezultati o izvajanju priporočil s strani 
upraviteljev tega podjetja bistveno slabši v primerjavi z upravitelji drugih podjetij. Glede na 
to, da je bilo to podjetje v preteklih letih zelo uspešno pri pridobivanju sledilcev, menimo, 
da je pred kratkim prišlo do spremembe v digitalni strategiji tega podjetja, ki je iz vidika 
upravljanja OSN slaba. Možno je tudi, da je podjetje v preteklosti pridobilo veliko sledilcev 
po zaslugi svojega delovanja izven digitalnega sveta, ali pa je bila naša analiza izvedena v 
času, ko je bilo upravljanje javnih podob tega podjetja bistveno slabše kot po navadi. Da bi 
lahko ugotovili dejanski vzrok za tako slabe rezultate, bi bile potrebne dodatne raziskave.   
Po drugi strani so rezultati upraviteljev javnih podob 2 podjetij izstopali v pozitivnem smislu. 
Njihovi rezultati so bili solidni za vsa priporočila na vseh 3 OSN, razen za priporočili o 
objavljanju zgodb in objavljanju videoposnetkov v živo. Upravitelji enega izmed teh dveh 
podjetij so dosegli daleč najvišjo skupno povprečno stopnjo angažiranosti potrošnikov na 
vseh treh OSN (1,01 %). Zanimivo je tudi, da sta ti dve podjetji na Facebooku objavili daleč 
najvišji delež sponzoriranih objav (65 % in 26 %), kar nakazuje na to, da je za dobre rezultate 
na OSN potreben finančni vložek. Ugotovili smo tudi, da sta obe podjetji izstopali pri 
prilagajanju strategije objavljanja za uporabnike mobilnih telefonov, saj so njihovi 
upravitelji objavili kar 13 oziroma 9 kratkih videoposnetkov in 18 oziroma 10 
videoposnetkov v navpični ali kvadratni obliki. 
Upravitelji ostalih 7 podjetij so ob priporočilih o objavljanju zgodb in videoposnetkov v živo 
pomanjkljivo izvajali še vsaj eno dodatno priporočilo. Večina ni imela prilagojene strategije 
objavljanja za uporabnike mobilnih telefonov, njihove objave niso bile objavljene ob istih 




5.4 Pogled naprej 
V začetni fazi naglega širjenja priljubljenosti OSN so se farmacevtska podjetja soočala s 
številnimi nejasnostmi in pastmi pri upravljanju javnih podob na OSN. Največ skrbi je 
povzročalo dejstvo, da so bili regulatorni organi zelo zadržani pri izdelavi jasnih smernic o 
tem, kako naj bi farmacevtska podjetja upravljala svoje javne podobe (5, 11). To se je v 
zadnjih letih dokaj spremenilo. Delovna skupina, v kateri so sodelovali predstavniki 
regulatornih organov in farmacevtskih podjetij, je izdala priporočila, ki bodo regulatornim 
organom v pomoč pri prihodnjih posodobitvah modulov dobre farmakovigilančne prakse 
(23). Farmacevtska podjetja so bila že od nekdaj po zakonodaji primorana prijaviti sume 
neželenih učinkov svojih zdravil, ki so jih bolniki navedli na družbenih medijih (5, 11). 
Raziskava podjetja Visible Technologies je že leta 2013 pokazala, da je pretiran strah glede 
čezmernega povečanja števila prijav ICSR odveč (11, 26). 
Literatura na področju uporabe digitalnih medijev v farmacevtski industriji navaja, da se 
bodo morali vodilni farmacevtski tržniki izobraziti o pomenu in priložnostih digitalne 
tehnologije, da bi lahko prišlo do izboljšav na tem področju. Vloge zaposlenih in količine 
sredstev, ki bodo namenjene za digitalne kampanje, pa bodo morale postati bolj smiselno 
opredeljene (7, 8). Naša raziskava je pokazala, da je digitalna strategija upravljanja javnih 
podob farmacevtskih podjetij še vedno pomanjkljiva. Ne glede na to, od kod bo prišla pobuda 
za izboljšavo tega dela digitalne strategije, je jasno, da se bodo morali upravitelji dodatno 
izobraziti o priporočilih učinkovitega upravljanja javnih podob na OSN.  
Ob upoštevanju priporočil in izvajanju številnih meritev bodo upravitelji lahko izpilili 
strategijo upravljanja tako, da bo ta prilagojena potrebam njihovih sledilcev. Posledično 
bodo lahko učinkoviteje poročali o rezultatih upravljanja svojim nadrejenim, zaradi česar 
bodo tudi ti sčasoma bolje razumeli prednosti digitalnega trženja. Ravno nerazumevanje 
vodilnih farmacevtskih tržnikov o učinkih digitalnega trženja je namreč eden izmed glavnih 
razlogov, da farmacevtska industrija ni hitreje napredovala na tem področju (11). 
Do leta 2020 se je torej izkazalo, da so težave in pasti, ki so nekoč ovirale farmacevte pri 
večjem udejstvovanju na OSN omiljene, do neke mere odpravljene ali pa imajo farmacevtski 
upravitelji javnih podob možnost, da jih odpravijo sami. Novih zadržkov glede povečanja 
dejavnosti farmacevtskih podjetij na OSN ni, zato pričakujemo, da bo v bližnji prihodnosti 
prišlo do napredka na tem področju. Do takrat pa bodo morali upravitelji in ključni 




Izvedli smo analizo računalniško posredovane razprave na spletnih dnevnikih Facebooka, 
Twitterja, LinkedIna, ter njihovih partnerskih podjetij Sprout social in Buffer. Sledila je 
analiza računalniško posredovane razprave 10 farmacevtskih podjetij na njihovih javnih 
podobah Facebooka, Twitterja in LinkedIna. 
Na podlagi rezultatov pregleda spletnih dnevnikov smo oblikovali 25 priporočil o uspešnem 
upravljanju javnih podob na spletnih družbenih omrežjih. Izmed 270 zapisov priporočil, 
najdenih na spletnih dnevnikih, jih je največ vsebovalo priporočila o pomembnosti 
učinkovite uporabe videoposnetkov (28,5 %). 
Farmacevtska podjetja posvečajo največ pozornosti OSN LinkedInu. V analiznem obdobju 
so na LinkedInu objavili 2-krat več objav, 2-krat več slik in skoraj 2-krat več videoposnetkov 
kot na Facebooku in Twitterju skupaj. 
Upravitelji farmacevtskih javnih podob ne izvajajo priporočila o uporabi objav z zgodbami. 
V svojo strategijo upravljanja zelo nedosledno vključujejo priporočila o uporabi 
videoposnetkov v živo (0,1 %), uporabi sponzoriranih objav (12,6 %), objavljanju ob istih 
terminih v dnevu (33,3 %) ter uporabi kratkih videoposnetkov (18,0 %) in videoposnetkov 
v navpični ali kvadratni obliki (24,5 %). Bistveno bolje so izvajali priporočilo o uporabi 
ključnikov (68,1 %) in priporočilo o uporabi pozivov k dejanju (41,6 %).  
Digitalna strategija upravljanja javnih podob na OSN v farmacevtski industriji še vedno 
zaostaja za drugimi industrijami. Povprečna stopnja angažiranosti farmacevtskih javnih 
podob na OSN Facebook (0,056 %), Twitter (0,026 %) in LinkedIn (0,051 %) je bila v 
primerjavi s povprečnimi stopnjami angažiranosti 50 najbolj uspešnih ameriških blagovnih 
znamk iz leta 2014 na Facebooku (0,073 %), Twitterju (0,03 %) in LinkedInu (0,054 %) 
namreč nižja. 
Najuspešnejše objave na farmacevtskih javnih podobah so bile vsebinsko povezane z 
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8.1 Določanje vzorca farmacevtskih podjetij in OSN, vključenih v 
raziskavo 
Ime podjetja Facebook Twitter Instagram Youtube LinkedIn 
Pfizer 368.689 251.600 26.800 29.600 2.900.038 
Roche 108.513 200.500 11.400 20.500 1.557.678 
Novartis 364.767 258.500 59.500 17.200 2.068.607 
Johnson & 
Johnson 
810.014 184.300 17.400 53.700 4.149.747 
Merck & Co. 19.027 176.300 24.500  1.258.387 
Sanofi / 118.000 23.900 19.600 1.842.198 
AbbVie 23.957 56.300 7.442 / 430.278 
GlaxoSmithKline 326.799 187.600 41.600 16.900 1.957.321 
Amgen / 82.900 729 18.600 611.669 
Gilead Sciences 10.501 37.800 / 3.000 269.486 
Bristol-Mayers 
Squibb 
121.815 136.600 1.969 1.500 685.398 
AstraZenca 36.419 166.000 9.104 3.000 1.156.529 
EliLilly 203.494 116.400 15.400 2.700 851.155 
Bayer 2.836.496 168.700 65.000 30.300 2.314.058 
Novo Nordisk 541.872 32.700 37.600 4.900 807.391 
Takeda / 13.600 / / 557.563 
Celgene Prevzelo jih je podjetje Bristol Mayers Squibb 
Shire Prevzelo jih je podjetje Takeda 
Boehringer 
Ingelheim 
1.163.650 93.200 23.700 8.000 852.716 




41.878 / / / 524.753 
Mylan / 10.200 / 1.700 304.641 
Astellas Pharma / / / / / 
Biogen 8.899 28.500 / 1.800 299.372 
CSL Limited / 3.025 / 737 421.36 
Daiichi Sankyo / / / / / 
Merck KGaA 82.016 16.600 15.500 / 378.657 
Otsuka Holdings / / / / / 





160.444 4.123 / / 253.491 
Bausch Health 
Companies 
/ / / / / 
Eisai / 472 / / / 
Abbott 
Laboratories 
244.583 33.300 40.700 16.500 1.633.725 




482 9.200 / 2.100 324.674 
Grifols / / / / 115.298 
Alexion 
Pharmaceuticals 
/ 4.052 1.068 84 144.179 
Regeneron 
Pharmaceuticals 
6.924 16.000 3.172 / 190.160 
Chugai 
Pharmaceutical 
/ 3.617 / 2.100 / 
Sumitomo 
Dainippon Pharma 
/ / / / / 
Menarini / / / 8.100 144.505 
Sino 
Biopharmaceutical 
53 23 / / / 
Vertex 
Pharmaceuticals 
/ 58.300 2.099 / 123.332 
Endo International / / / / 47.505 
Mitsubishi Tanabe 
Pharma 
/ / / / / 
Ipsen 5.168 4.336 / 187 95.037 
Jiangsu Hengrui 
Medicine 
/ / / / / 
Mallinckrodt / 911 / / 55.960 
STADA 
Arzneimittel 
19.011 1.823 / 2.100 21.055 
Ferring 
Pharmaceuticals 
3.485 1.952 2.096 147 160.155 
Seštevek 7.635.582 2.526.834 463.195 267.904 29.793.766 
 
Tabela 1: Število sledilcev javnih podob farmacevtskih podjetij na OSN Facebook, 
Twitter, Instagram, Youtube in LinkedIn 





Ime podjetja Facebook Twitter LinkedIn Seštevek 
Bayer 2.836.496 168.700 2.314.058 5.319.254 
Johnson & Johnson 810.014 184.300 4.149.747 5.144.061 
Pfizer 368.689 251.600 2.900.038 3.520.327 
Novartis 364.767 258.500 2.068.607 2.691.874 
GlaxoSmithKline 326.799 187.600 1.957.321 2.471.720 
Boehringer Ingelheim 1.163.650 93.200 852.716 2.109.566 
Abbott Laboratories 244.583 33.300 1.633.725 1.911.608 
Roche 108.513 200.500 1.557.678 1.866.691 
Merck & Co. 19.027 176.300 1.258.387 1.453.714 
Novo Nordisk 541.872 32.700 807.391 1.381.963 
AstraZenca 36.419 166.000 1.156.529 1.358.948 
EliLilly 203.494 116.400 851.155 1.171.049 
Bristol-Mayers Squibb 121.815 136.600 685.398 943.813 
AbbVie 23.957 56.300 430.278 510.535 
Merck KGaA 82.016 16.600 378.657 477.273 
Les Laboratoires 
Servier 
160.444 4.123 253.491 418.058 
Biogen 8.899 28.500 299.372 336.771 
Sun Pharmaceutical 
Industries 
482 9.200 324.674 334.356 
Gilead Sciences 10.501 37.800 269.486 317.787 
Regeneron 
Pharmaceuticals 
6.924 16.000 190.160 213.084 
Fresenius 120.503 11.700 37.822 170.025 
Ferring 
Pharmaceuticals 
3.485 1.952 160.155 165.592 
UCB 6.123 10.000 127.832 143.955 
Ipsen 5.168 4.336 95.037 104.541 
STADA Arzneimittel 19.011 1.823 21.055 41.889 
 
Tabela 2: Seštevek sledilcev javnih podob Facebooka, Twitterja in LinkedIna vseh 
farmacevtskih podjetij, ki so na svoji spletni strani imela hiperpovezavo do javnih 




8.2 Splošna priporočila o upravljanju 
8.2.1 Podatki podjetja 
Izpolnjevanje vseh informacij podjetja (P-1) 
Na javnih podobah OSN imajo upravitelji možnost, da navedejo podatke o svojih podjetjih. 
Med najpomembnejšimi podatki, ki jih upravitelji lahko izpolnijo, so: 1) kratek opis in vizija 
podjetja, 2) kontaktni podatki 3) hiperpovezava do spletne strani podjetja in 4) logotip 
podjetja. Podatki, ki jih je možno izpolniti, se rahlo razlikujejo med posameznimi OSN. Ne 
glede na OSN pa se upraviteljem priporoča, da vedno izpolnijo vse podatke, ki jih je na 
posameznem OSN možno izpolniti. Še posebej se priporoča, da navedejo vse možne 
kontaktne podatke podjetja. S tem omogočijo obiskovalcem javne podobe, da stopijo v stik 
s podjetjem na način, ki je zanje najbolj priročen. To jim daje vtis, da je prisotnost na OSN 
bistvenega pomena za podjetje. Posledično je tudi bolj verjetno, da se bodo obiskovalci javne 
podobe na objave takšnega podjetja odzvali (55). Statistika na primer kaže, da se uporabniki 
LinkedIna 30 % pogosteje odzivajo na objave javnih podob podjetij, ki imajo v celoti 
izpolnjene informacije (67). 
8.2.2 Sodelovanje z uporabniki OSN 
Odzivanje na potrošniška sporočila (P-2) 
S celovitim in informativnim odzivanjem na potrošniška sporočila lahko podjetje pokaže, da 
visoko ceni izkušnje svojih uporabnikov. Neupoštevanje tega priporočila pomeni veliko 
zamujeno priložnost z vidika konkurenčnosti. 88 % podjetij na OSN se namreč ne odziva na 
uporabniška sporočila, ki bi jih po mnenju potrošnikov sicer morali nasloviti (55). 
Eden izmed najboljših medijev za odgovarjanje na potrošniška sporočila so ravno OSN. Na 
OSN lahko potrošniki pridejo do odgovorov v zelo kratkem času, hkrati pa so ti pogovori 
lahko javno dostopni. V primeru javnih pogovorov bo trud upraviteljev ob odzivanju na 
potrošniška povpraševanja razviden tudi številnim drugim uporabnikom OSN. V vsakem 





Najbolj priporočljivo OSN za odzivanje na potrošniška vprašanja je Twitter. Twitterjev 
primarni namen je deliti novice, zaradi česar se nanj po navadi obrnejo tudi tisti potrošniki, 
ki želijo deliti svoje slabe izkušnje z blagovnimi znamkami (58). Twitter upraviteljem 
omogoča, da na javne podobe svojih podjetij dodajo pripis: »Provides support«, s čimer dajo 
potrošnikom vedeti, da so jim na voljo za vprašanja. Ob tem je priporočljivo, da upravitelji 
zapišejo še ure, ob katerih so na razpolago (55). 
Uporaba LinkedIn Elevata (P-3) 
LinkedIn Elevate je spletna platforma, ki zaposlenim v podjetjih omogoča pridobivanje 
ugleda v digitalnem svetu na preprost in varen način. Z njegovo uporabo lahko upravitelji 
OSN vsem svojim sodelavcem predlagajo objave podjetja, ki bi jih bilo smiselno deliti na 
njihovih javnih podobah Facebooka, Twitterja in LinkedIna. Sodelavci z delitvijo 
informativnih objav hitreje razširijo svoj krog spletnih družbenih povezav. Podatki kažejo, 
da prejmejo uporabniki Elevata sedemkrat več ogledov javnih podob, število spletnih 
družbenih povezav pa povečajo šestkrat hitreje (68). Največji strokovnjaki današnjega časa 
so svojo prepoznavnost dosegli ravno z deljenjem uporabne vsebine in z izražanjem jasnih 
mnenj v javnih razpravah. Spodbujanje kadrov pri pridobivanju ugleda na OSN je torej 
koristno pri odkrivanju novih strank ali nadarjenih kadrov, saj si večina ljudi želi delati s 
strokovnjaki iz svojega poslovnega področja (69). 
Z LinkedIn Elevate lahko kadri postanejo najbolj pristni, izvirni in zaupanja vredni glasniki 
blagovne znamke (69). Raziskave so pokazale, da 60 % ljudi zaupa osebam, s katerimi imajo 
nekaj skupnega. Po drugi strani pa jih 52 % zaupa podjetjem in le 37 % direktorjem (70). 
Uporaba Elevata je torej koristna tudi za podjetja, ker omogoča širjenje tržnih sporočil 
blagovne znamke preko množice zaposlenih, ki jim potrošniki bolj zaupajo kot pa 
neposrednim sporočilom podjetij (69). Uporaba LinkedIn Elevata je koristna tudi iz vidika 
višanja odzivnosti potrošnikov na objave podjetja. Z uporabo te programske opreme podjetja 
lažje spodbudijo svoje zaposlene k sodelovanju na OSN, s čimer se ustvarijo varne in 
zaupanja vredne spletne skupnosti. V povprečju prejmejo objave podjetij 30 % vseh odzivov 






Deljenje objav sledilcev (P-4) 
Potrošniki se ob nakupih izdelkov ali storitev pogosto naslanjajo na mnenja ljudi, ki jim 
zaupajo. Če jim družinski člani ali prijatelji priporočijo neki izdelek, obstaja 92-% večja 
verjetnost, da bodo ta izdelek tudi kupili. Celo mnenja tujih oseb se potrošnikom v 
digitalnem svetu zdijo bolj verodostojna kot pa oglasi tržnikov. Posledično se upraviteljem 
priporoča, da na javnih podobah svojih podjetij delijo objave sledilcev, ki vsebinsko 
sovpadajo s tržnimi cilji podjetja. S tem postanejo avtorji tako deljenih objav glasniki 
podjetij, njihovo zaupanje v podjetje se poveča, hkrati pa se izboljša tudi odzivnost drugih 
sledilcev. Takšne objave so s strani preostalih sledilcev deljene kar dvakrat pogosteje, v 
primerjavi z objavami, ki jih neposredno objavijo sama podjetja. Pred deljenjem objave 
sledilca pa morajo upravitelji nujno pridobiti njegovo dovoljenje (72). 
Širjenje tržnih sporočil s pomočjo vplivnežev (ang. influencers) (P-5) 
Eden izmed najpomembnejših dejavnikov, ki v zadnjih letih določa, kako pogosto se bo 
izbrana objava prikazala na časovnicah uporabnikov, je stopnja angažiranosti potrošnikov 
(Enačba 1). Objava osebe, ki ima 100 sledilcev in prejme 20 všečkov, bo zaradi višje stopnje 
angažiranosti potrošnikov pogosto prevladala nad objavo podjetja, ki ima 500.000 sledilcev 
in prejme 5.000 všečkov. Vedno več upraviteljev OSN se zato odloča za poslovno 
sodelovanje z vplivneži (73). 
Vplivneži so ljudje, ki so na podlagi svojih vpogledov, specifičnih znanj ali avtoritete dobro 
prepoznani v določeni niši ali industriji. Poslovno sodelovanje z vplivneži, ki so izvrstni 
ambasadorji, poveča verodostojnost njihovih partnerskih podjetij (74). Postopek sodelovanja 
poteka tako, da se upravitelji z vplivnežem najprej dogovorijo glede števila in vrste objav, 
za katera želijo, da jih vplivnež objavi na svojih javnih podobah. Namen takšnih objav je 
širiti tržna sporočila podjetja med sledilci vplivneževih javnih podob. Vplivnež je za to delo 
plačan. Upraviteljem se priporoča sklenitev dolgoročnih poslovnih partnerstev z vplivneži, 




Pred nekaj leti je bilo najbolj učinkovito sodelovati z vplivneži, ki so imeli tudi po več 
milijonov sledilcev. Dandanes pa takšni vplivneži niso več tako uspešni pri širjenju tržnih 
sporočil zaradi vse večjega vpliva stopnje angažiranosti potrošnikov. Hkrati pa cene 
posameznih objav takšnih vplivnežev pogosto dosežejo zneske s petimi ciframi. V zadnjem 
času so zato postali vse bolj priljubljeni mikro-vplivneži (ang. micro-infulencers), za katere 
je značilno, da nimajo več kot 50.000 sledilcev. Mikro-vplivneži so večinoma zelo pristni, 
saj so morali zaupanje svojih sledilcev zgraditi z vsebino, ki so jo objavljali čez leta. Njihovi 
sledilci se z njihovimi objavami lažje poistovetijo in se zato nanje tudi pogosteje odzovejo. 
Posledično so mikro-vplivneži stroškovno bolj učinkoviti kot pa vplivneži z večjim številom 
sledilcev (73). 
8.3 Priporočila o objavljanju 
8.3.1 Splošna strategija objavljanja 
Redno objavljanje (P-6) 
Uspeh na OSN se ne zgodi čez noč. Za najboljše rezultate je treba imeti izdelano strategijo 
objavljanja. S pogostostjo objavljanja ni treba pretiravati, kljub temu pa se priporoča, da 
upravitelji objavijo vsaj eno objavo dnevno, in sicer vedno ob istem terminu (66, 76). Najbolj 
primeren termin objavljanja se za posamezna podjetja razlikuje. Najbolje je, da upravitelji 
preizkusijo, ob katerih urah se njihovi sledilci najbolj pogosto odzivajo na objave, nato pa 
prilagodijo termine objavljanja na podlagi teh rezultatov. Priporočljiva je tudi uporaba 
koledarja objavljanja, s katerim upravitelji vnaprej določijo čas in datum objavljanja 
prihodnjih objav. S koledarjem postane sodelovanje znotraj skupine upraviteljev 
poenostavljeno. Hkrati pa se z njegovo uporabo zmanjša možnost, da bi upraviteljem 
zmanjkalo časa, za preverjanje ustreznosti vseh načrtovanih objav (56).  
Pripenjanje objav (P-7) 
Objave na javnih podobah so razporejene kronološko od zgoraj navzdol. Obiskovalci javnih 
podob podjetij vedno najprej opazijo objave, ki so na vrhu časovnice javne podobe podjetja. 
Na večini OSN lahko upravitelji na javnih podobah svojih podjetij pripnejo eno objavo. 
Pripeta objava je vedno postavljena na vrh časovnice javne podobe podjetja, ne glede na to 
kdaj je bila objavljena. Priporoča se, da upravitelji pripeto objavo pogosto zamenjajo, da bi 
tako lažje dosegli digitalne cilje, ki se jim v tistem trenutku zdijo najpomembnejši (77). 
 
 
8.3.2 Grafični elementi 
Uporaba videoposnetkov (P-8) 
Videoposnetki so dostopni, interaktivni in poučni. Upraviteljem omogočajo, da se na bolj 
osebni ravni povežejo s svojimi sledilci in si pridobijo njihovo zaupanje. Gre namreč za 
medij, s katerim lahko prikažemo mimiko obraza, ton glasu in čustva. Videoposnetki so 
nepogrešljiv del digitalne strategije kateregakoli podjetja. Raziskave kažejo, da je na OSN 
angažiranost potrošnikov na objave z videoposnetki kar desetkrat večja v primerjavi z vsemi 
drugimi vrstami objav. 72 % upraviteljev OSN trdi, da so jim videoposnetki pomagali 
preusmeriti potrošnike na njihove spletne stran (78). Hkrati pa se predvideva, da bodo v letu 
2022 videoposnetki odgovorni za 82 % vsega spletnega prometa (79). 
Uporaba videoposnetkov z dodanimi besedili (P-9) 
Podatki kažejo, da gleda Facebookove videoposnetke 85 % uporabnikov brez vključenega 
zvoka. Zato je bistvenega pomena, da je tržno sporočilo videoposnetka razumljivo tudi v 
takšnem primeru. Upravitelji lahko to dosežejo z vključitvijo podnapisov ali dodatnih 
napisov na sam videoposnetek. V nekaterih primerih je sicer možno uporabiti takšne grafične 
elemente, da je njihovo tržno sporočilo že samo po sebi razvidno (51). 
Uporaba navpične ali kvadratne oblike videoposnetkov (P-10) 
Običajni videoposnetki z vodoravno postavitvijo se sicer dobro obnesejo na računalniških 
zaslonih, vendar je zgodba popolnoma drugačna na mobilnih telefonih. Za OSN se priporoča 
uporaba navpičnih ali kvadratnih oblik videoposnetkov. Raziskave so pokazale, da so 
kvadratni videoposnetki, v primerjavi z vodoravnimi, v povprečju prejeli 30-35 % več 
ogledov (51). Po drugi strani pa so upravitelji tudi z navpičnimi videoposnetki svoje tržne 
cilje dosegli 35 % pogosteje kot z vodoravnimi videoposnetki (80). V primeru uporabe 
videoposnetkov izključno za mobilne oglase se priporoča uporaba navpičnih 
videoposnetkov. Za nesponzorirane objave pa je bolje uporabljati kvadratno obliko, ki se 




Nalaganje videoposnetkov neposredno na OSN (P-11) 
V interesu lastnikov OSN je, da se njihovi uporabniki čim več časa zadržujejo na njihovih 
spletnih platformah. Zato algoritmi OSN nagrajujejo videoposnetke, ki so naloženi 
neposredno na OSN. Objave z videoposnetki, ki so naložene na kakšni drugi spletni strani 
in se na OSN objavijo preko hiperpovezave, pa so odsvetovane. OSN namreč ne predvajajo 
videoposnetkov takšnih objav. Uporabniki, ki kliknejo na takšno objavo, pa so preusmerjeni 
na zunanjo spletno stran z videoposnetkom (30).  
Uporaba kratkih videoposnetkov in logotipov (P-12) 
V zadnjem času postaja vse bolj priljubljena uporaba videoposnetkov, ki so krajši od 
petnajstih sekund. Razlog za to je vse večja uporaba OSN z mobilnimi telefoni. Vsaka 
sekunda takšnih videoposnetkov mora biti skrbno načrtovana. Priporoča se uporaba 
izstopajočih grafičnih elementov. Besedilo nad takšnim videoposnetkom naj ne bo daljše od 
nekaj besed, sporočilnost videoposnetka pa naj bo jasna. Zaradi takojšnjega povezovanja 
videoposnetkov z blagovno znamko se hkrati priporoča, da se logotip podjetja prikaže v 
prvih treh sekundah videoposnetka. Logotipe je smiselno vključiti tudi v dalj časa trajajoče 
videoposnetke (59, 60). 
Predvajanje videoposnetkov v živo (P-13) 
Večina OSN omogoča upraviteljem, da predvajajo videoposnetke v živo. Gre za poceni 
način objavljanja edinstvene vsebine, ki omogoča povezovanje s sledilci na bolj osebni ravni 
(81). Uporabniki Facebooka gledajo videoposnetke v živo štirikrat pogosteje kot vnaprej 
posnete videoposnetke (56). Uporabniki Twitterja se na OSN zadržijo 4 % več časa, kadar 
gledajo videoposnetke v živo (58). Na LinkedInu pa se uporabniki na videoposnetke v živo 
odzivajo sedemkrat pogosteje, takšni videoposnetki pa hkrati v povprečju prejmejo 
štiriindvajsetkrat več komentarjev (82). 
Uporaba zgodb (ang. stories) (P-14) 
Zgodbe so objave v obliki kratkotrajnih videoposnetkov ali slikovnih diaprojekcij, ki se 
samodejno izbrišejo štiriindvajset ur po objavi (63). Na časovnicah uporabnikov so vedno 
prikazane nad vsemi ostalimi objavami (61). Uporabljajo se na Facebooku, Messengerju, 
Instagramu in WhatsAppu (80). V zadnjih letih je njihova priljubljenost strmo narasla. 
Zadnji podatki kažejo, da jih na Facebooku uporablja že 500 milijonov uporabnikov (62).  
 
 
Upraviteljem se priporoča uporaba sponzoriranih in nesponzoriranih zgodb (80). 63 % 
Facbookovih uporabnikov je leta 2018 objavilo vsaj eno zgodbo ali pa so si vsaj eno zgodbo 
ogledali. Več kot tretjina pa jih trdi, da je ogled zgodb vplival na njihovo odločitev o nakupu 
izdelkov (83). Podatki tudi kažejo, da se uporabniki OSN pogosteje odzivajo na zgodbe, ki 
so prilagojene za mobilne telefone (80).  
Prilagajanje objav za uporabnike mobilnih telefonov (P-15) 
Približno 3,2 milijarde ljudi dostopa do OSN z mobilnimi telefoni (57). Prilagajanje 
strategije upravljanja OSN z uporabniki mobilnih telefonov v mislih je še posebej 
pomembno na Twitterju, do katerega dostopa 80 % vseh uporabnikov izključno preko 
mobilnih telefonov (58). Upravitelji morajo na vseh OSN biti pozorni, da so grafični 
elementi, kot so videoposnetki in zgodbe, prilagojeni za uporabo z mobilnimi telefoni (56). 
S tega vidika se priporoča, da upravitelji uporabljajo kratke videoposnetke v navpični ali 
kvadratni obliki (51, 58). Prav tako pa je priporočljivo, da so tudi spletne strani, na katere 
upravitelj preusmerja svoje sledilce, prijazne do uporabnikov mobilnih telefonov. V 
povprečju je namreč 58 % obiskovalcev spletnih strani mobilnih uporabnikov, ta delež pa se 
z leti povečuje (83). 
Uporaba slik (P-16) 
Tako kot objave z videoposnetki, so se v manjši meri tudi objave s slikami izkazale za 
učinkovite. Ljudje na svojih časovnicah opazijo zanimive grafike, pusta besedila, pa 
preprosto ne izstopajo. Objave s slikami na LinkedInu prejmejo dvakrat več komentarjev kot 
objave s pustim besedilom, hkrati pa so objave s slikami na Twitterju deljene 150 % 
pogosteje kot objave brez slik (64, 65). 
Uporaba grafičnih formatov za izmenjavo (P-17) 
GIF je kratica za grafični format za izmenjavo (ang. graphics interchange format, v 
nadaljevanju GIF). GIF omogoča sporočanje informacij ali čustev preko komunikacije s 
slikovnimi datotekami. Na OSN se večinoma uporabljajo GIF v obliki animiranih slik (84). 
Z njihovo uporabo lahko upravitelji pokažejo svoj smisel za humor in izboljšajo 
prepoznavnost svoje blagovne znamke. Še posebej pogosto se uporabljajo na Twitterju. 
Notranja raziskava Twitterja, ki je temeljila na 3,7 milijona uporabnikov, je pokazala, da je 
bila stopnja angažiranosti potrošnikov na objave z GIF za 55-% višja v primerjavi z objavami 
brez njih (85). 
 
 
8.3.3 Besedila objav 
Pozivanje k dejanju (ang. call to action) (P-18) 
Eden izmed najpomembnejših delov objave je končni poziv k dejanju. Poziv k dejanju je 
jasno navodilo upravitelja o tem, kaj naj bralci objave storijo takoj po tem, ko objavo 
preberejo. Primeri pozivov k dejanju so: 
• Nadaljujte branje 
• Izkoristite popust 
• Začnite že danes 
• Delite objavo 
• Namestite programsko opremo 
• Pošljite sporočilo 
• Kupite, preden zaloge poidejo 
• Prenesite datoteko 
• Vprašajte nas 
• Naročite se 
Sledilci, ki poziv k dejanju upoštevajo, so pomembne poslovne sledi (ang. sale lead). Takšna 
dejanja pa so bolj dragocena od samih všečkov, komentarjev ali delitev objav (86, 87). 
Uporaba ključnikov (ang. hashtag) (P-19) 
Ključniki so besede, ki se začnejo z znakom »#«. Algoritmi OSN razvrščajo objave z 
dopisanimi ključniki po kategorijah oziroma temah. Na podlagi teh kategorij lahko 
uporabniki OSN raziščejo vse objave o določeni temi, četudi jih drugače ne bi videli na 
svojih časovnicah (30). Gre za odličen način povečanja dosega objav med uporabniki OSN, 
ki še niso sledilci neke javne podobe (64). Posledično se priporoča, da se vsaki objavi doda 
en ključnik ali dva (30). 
Ključniki pa so zelo uporabni tudi pri procesu poslušanja na OSN. Upravitelji javnih podob 
lahko z njimi tudi sami raziščejo teme, ki se tičejo njihovih blagovnih znamk. S tem pridobijo 
vpogled v stanje na trgih in mnenja potrošnikov. Priporočljivo je tudi, da se upravitelji javnih 
podob odzovejo na tako najdene objave z vsebinsko bogatimi komentarji, ki prispevajo h 





Uporaba sponzoriranih objav (P-20) 
Na OSN je vsebino izbranih objav možno predstaviti širšemu občinstvu z oglaševanjem. 
Sponzoriranih objav ne vidijo samo sledilci javne podobe podjetja, ampak tudi druge skupine 
uporabnikov OSN. Tarčno skupino vsakega posameznega oglasa definira upravitelj javne 
podobe tako, da določi demografijo in zanimanja uporabnikov, ki jih z oglaševanjem želi 
doseči (88). Zaradi preteklih sprememb algoritmov je dandanes veliko težje doseči večje 
število uporabnikov OSN z nesponzoriranimi objavami kot nekdaj. Posledično tržniki vse 
pogosteje uporabljajo sponzorirane objave, da bi tako dosegli svoje digitalne cilje (36). Za 
uspešno oglaševanje na OSN je pomembno, da imajo upravitelji jasno opredeljene cilje za 
vsak posamezen oglas. Glede na zastavljene cilje morajo upravitelji namreč prilagoditi tako 
vsebino oglasa kot tudi tarčno skupino oglasa (88). Ker je tarčne skupine sponzoriranih objav 
možno zelo podrobno opredeliti, obstaja precej velika verjetnost, da bodo upravitelji s 
premišljenim oglaševanjem dejansko prišli do želenih rezultatov (77).  
Statistika oglaševanja na Facebooku, Twitterju in LinkedInu je spodbudna. Izračuni kažejo, 
da bodo v letu 2020 tržniki porabili 102 milijardi $ za oglaševanje na OSN, kar je 8,7 % več 
kot v letu 2019 (36). Povprečna cena oglasa na Facebooku je bila leta 2019 za 6 % nižja kot 
predhodno leto (56). V letu 2018 so se uporabniki Twitterja na oglase odzvali 50 % 
pogosteje, cena posameznega odziva pa je bila 14 % nižja kot v predhodnem letu (58). 
Medtem pa se je LinkedIn ustoličil kot najbolj učinkovito OSN za podjetja, ki poslujejo z 
drugimi podjetji (ang. business to business companies). Pridobivanje sledi novih strank (ang. 
sale lead) na LinkedInu je 227 % bolj učinkovito kot pa na Facebooku (36). 
Oglaševanje najbolj uspešnih objav (P-21) 
Najbolj smiselno je oglaševati tiste objave, ki so bile najbolj uspešne pri širjenju tržnih 
sporočil med lastnimi sledilci. Stopnja angažiranosti sledilcev javne podobe podjetja je 
namreč najboljši kazalec potencialne uspešnosti širjenja sponzoriranih objav. Tarčna skupina 
oglasa se lahko na sponzorirano objavo odzove, s čimer se poveča možnost, da bi se takšna 




Uporaba sponzoriranih objav z grafičnimi elementi (P-22) 
Za sponzorirane objave veljajo enaka priporočila o uporabi grafičnih elementov kot za 
objave, ki niso bile sponzorirane. Dokazano je, da se tržna sporočila bolj uspešno širijo z 
oglasi, ki vsebujejo zanimive slike ali videoposnetke. Digitalni tržniki posledično vsako leto 
namenijo 25 % več sredstev za izdelavo videoposnetkov (36, 88). 
Preusmerjanje potrošnikov na posebej pripravljene spletne strani (P-23) 
Najboljši oglasi preusmerjajo potrošnike na spletne strani, ki so bile posebej ustvarjene za 
namene tega oglasa. Potrošniki namreč hitro izgubijo zanimanje, če morajo sami vložiti 
veliko truda, da na spletni strani poiščejo informacije, povezane z oglasom, zaradi katerega 
so spletno stran tudi obiskali (89). 
8.3.5 Izvajanje meritev 
Merjenje rezultatov in prilagajanje strategije objavljanja (P-24) 
Na področjih, ki se spreminjajo tako hitro kot OSN, je preizkušanje pomembnejše od 
perfekcionizma (67). Vsa predvidevanja o učinkovitem upravljanju javnih podob OSN brez 
meritev so zgolj domneve (90). Izvajanje meritev in preizkusov je nujno, zato da lahko 
upravitelji ugotovijo, kakšna strategija objavljanja je glede na njihovo občinstvo najbolj 
uspešna (67). 
Izvajanje meritev na OSN je poceni, pot do rezultatov pa je zelo kratka v primerjavi s 
tradicionalnimi načini pridobivanja podatkov. Priporoča se, da upravitelji večino časa 
objavljajo preverjene vrste objav, hkrati pa manjši delež objav namenijo za preizkušanje 
novih zamisli (91). S preizkušanjem različnih strategij objavljanja se lahko upravitelji veliko 
naučijo tako od uspešnih kot neuspešnih kampanj. S preverjanjem različnih kazalnikov lahko 
med drugim ugotovijo, na katere čase objavljanja, grafične elemente, vsebine ali pozive k 
dejanju se najpogosteje odzovejo njihovi sledilci (67). 
Uporaba A/B testov (P-25) 
Preprost in praktičen način za izvajanje meritev in prilagajanje strategije so A/B testi. Gre 
za preizkuse, pri katerih objavimo dve podobni objavi, ki se razlikujeta le po enem elementu. 
Na tak način lahko osamimo element, ki nas zanima, nato pa na podlagi rezultatov presojamo 
njegov vpliv. A/B teste lahko uporabljamo za sponzorirane in nesponzorirane objave (64). 
